Instituto Alberto Luiz Coimbra de U F RJ
Pdés-Graduagao e Pesquisa de Engenharia

A PROMOCAO DO TURISMO DE BASE COMUNITARIA POR MEIO DAS
MIDIAS SOCIAIS: A EXPERIENCIA DO QUILOMBO DO CAMPINHO DA
INDEPENDENCIA — PARATY (RJ)

Douglas Silveira de Assis

Dissertacdo de Mestrado apresentada ao
Programa de Pdés-graduacdo em Engenharia de
Producdo, COPPE, da Universidade Federal do
Rio de Janeiro, como parte dos requisitos
necessarios a obtencdo do titulo de Mestre em

Engenharia de Producao.

Orientadora: Carla Martins Cipolla

Rio de Janeiro
Agosto de 2013



A PROMOCAO DO TURISMO DE BASE COMUNITARIA POR MEIO DAS
MIDIAS SOCIAIS: A EXPERIENCIA DO QUILOMBO DO CAMPINHO DA
INDEPENDENCIA — PARATY (RJ)

Douglas Silveira de Assis

DISSERTACAO SUBMETIDA AO CORPO DOCENTE DO INSTITUTO
ALBERTO LUIZ COIMBRA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA DE
ENGENHARIA (COPPE) DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
COMO PARTE DOS REQUISITOS NECESSARIOS PARA A OBTENCAO DO
GRAU DE MESTRE EM CIENCIAS EM ENGENHARIA DE PRODUCAO.

Examinada por:

Profa, Carla Martins Cipolla, D.Sc.

Prof. Francisco José de Castro Moura Duarte, D.Sc.

Prof. Mauricio César Delamaro, Ph.D.

Prof. Ivan Bursztyn, Ph.D.

RIO DE JANEIRO, RJ - BRASIL
AGOSTO DE 2013



Assis, Douglas Silveira de

A promogcéo do Turismo de base comunitaria por meio
das midias sociais: a experiéncia do Quilombo do Campinho da
Independéncia — Paraty (RJ) / Douglas Silveira de Assis. — Rio
de Janeiro: UFRJ/COPPE, 2013.

VI, 177 p.: il.;29,7cm.

Orientadora: Carla Martins Cipolla

Dissertacdo (mestrado) - UFRJ/COPPE/Programa de
Engenharia de Produgdo, 2013.

Referéncias bibliogréficas: p. 160-166

1. Turismo de base comunitaria. 2. Marketing
digital. 3. Design de servigos. 4. Midias sociais. I. Cipolla,
Carla Martins. Il. Universidade Federal do Rio de Janeiro,

COPPE, Programa de Engenharia de Producéo




1. A cultura sempre se baseia no passado
2. O passado sempre tenta controlar o futuro
3. Nosso futuro esta se tornando menos livre

4. Para construir sociedades livres, é preciso limitar o controle do passado

RIP! A Remix Manifesto
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Este trabalho busca embasar e viabilizar uma alternativa inovadora para que
destinos turisticos de base comunitéria consigam aperfeicoar a maneira na qual
promovem seus servicos, visando o fortalecimento destas iniciativas perante seus
publicos-alvo por meio das midias sociais. Percebe-se que apesar de serem iniciativas
sociais inovadoras sob variados aspectos, 0s destinos de base comunitaria possuem
grande fragilidade de adequacdo para escoarem seus produtos até os turistas. Essa
dependéncia gera, como resultados negativos, a pouca pulverizagdo de seus servigos
até seus publicos potenciais e, logo, impactam no sucesso das iniciativas.

As midias sociais incorporam progressivamente um papel ativo no cotidiano da
sociedade e inovam-se constantemente em seus objetivos através de usos criativos e
inovadores. N&o por acaso, rapidamente essas plataformas foram atribuidas com
funcdes de carater promocional e comercial por empresas inseridas nesses meios.

Por seu aspecto inovador - de raiz social - e contexto aderente a critica ao
modelo industrial de producédo, as experiéncias de TBC apresentam grande potencial
para praticarem didlogos mais ricos com seus publicos, pois a troca de informagdes entre
as partes tende a ser mais auténtica e proxima com seus consumidores onde as midias
sociais podem exercer um papel dinamizador para a concretizacdo desses dialogos e
geracdo de janelas de visibilidade para essas iniciativas. Como produto da investigagéo,
esse trabalho constroi uma proposta estratégica para que acGes promocionais online
sejam utilizadas de maneira assertiva e alcancem os resultados comerciais esperados

pelas comunidades que desenvolvem o turismo de base comunitaria.
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This work aims to consolidate and possibilitate fresh alternatives for community
based tourist destinations to update the way by which they promote their services, so
that such initiatives can be strengthened towards their target audience in social media. It
is evident that, despite qualifying as highly groudbreaking social initiatives in several
aspects, such destinations still present great fragility in regards to alternatives to
traditional markets which could be used as gateways to lead their products to tourists.
As a negative result from this dependency, the small level of pulverization of their
services in promising markets decrease such initiatives' success.

Social media progressively assume an active role in society, and has its
objectives constantly updated as a result of the sheer creativity shown by its users. Not
coincidentally, these communication platforms have been attributed with promotional
and commercial functions by active companies in such context.

The socially ingrained innovative aspect of community based tourism, which
sets it apart from the industrial production model, presents great potential for a richer
dialogue with its audience, as information exchange among involved parties tend to be
closer and more authentic for consumers. As product of the investigation, this piece
proposes a strategic model for online promotional actions to be used in assertive
fashion, reaching commercial results compatible with expectations by community based

tourismlocalities.
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1. Abertura

1.1 Apresentacdo

Peco licenca para A proposta deste trabalho é fruto de observacdo do autor que nutre
grande interesse em entender o Turismo como ferramenta para amenizar ou até mesmo
dizimar as diferencas socioecondmicas em nossa sociedade e é resultado de um
continuo amadurecimento tanto como profissional quanto pesquisador e analista do
mercado turistico.

Atuando no mercado turistico dentro de operadoras de turismo dos mais variados portes
e com énfase nos mais diversificados produtos e destinos, consegui vislumbrar de
maneira ativa o hiato entre a pratica habitual dentro do chamado “trade turistico” ¢ o
discurso académico adquirido durante o periodo de graduagdo. Pude perceber, por
exemplo, as dificuldades de adequacdo operacional na prestagdo de servigos para
destinos e servicos que possuiam as alcunhas de “social”, “sustentavel”, “de base
comunitaria”, “étnico”, dentre outros. E mais, que em Ultima instancia estes servicos
ndo seriam lucrativos o suficiente para valer o risco de sua comercializagdo através
destes distribuidores.

As agéncias e operadoras de turismo, principais atores encarregados pela distribuicdo
turistica, apesar de oferecerem servicos cada vez mais especializados e possuirem maior
abertura para absorver estas novas modalidades de produtos turisticos, na pratica,
acabam buscando unir caracteristicas do que Molina (2003) classificou como turismo
industrial com algo da — vamos assim chamar — “nova forma de fazer turismo”. Para
melhor entendimento, uma busca por agéncias que tenham foco em “destinos
sustentaveis” ira revelar que, embora os destinos estejam de fato com atividades
vinculadas a natureza, cultura e a producdo local, ainda fazem uso de meios de
hospedagem, transporte e alimentacdo completamente pautados no turismo tradicional.
N&o que seja este o equivoco, mas o grande risco quando almejamos uma mudanca de
paradigma ¢ realizar o famoso “voo de galinha” que implica em ofertas turisticas e
consumo do turismo simplesmente pautado na espetacularizacdo das comunidades,
conforme Urry (1996) descreve, ja que de forma ndo muito diferente da maneira
industrial continua trazendo consigo a exclusdo social e o acesso restrito para a

distribuicdo de renda gerada pela atividade. A controversa modalidade que ficou



conhecida como favela tour, com seus jipes de safari abarrotados de turistas
fotografando a “savana de excluidos” ilustra bem esse ponto.

O estudo proposto por Toffler (1980) consegue identificar de maneira muito clara o
grande problema na mudanca de paradigma entre o turismo industrial € a “nova forma
de fazer turismo”. Neste estudo, Toffler caracterizou nossa sociedade em trés grandes
ondas econdmicas que geraram enormes transformagdes no mundo: revolucéo agricola
(primeira onda); revolucdo industrial (segunda onda) e a revolu¢do da informacao
(terceira onda). Para o autor, apesar da sucessdo das ondas ndo terem evoluido em
movimentos sincronizados de limites bem definidos, movimentos hibridos que surgiam
embebidos por caracteristicas de mais de uma onda se traduziam em esforgos indteis e
que ndo possuiriam sobrevida de longo prazo dentro da sociedade e da economia em
constante mudanca. A necessidade, entdo, é de rompimento entre as formas de fazer
turismo. Mas como?

Nesta época as perguntas ainda me somavam maiores contingentes que as respostas e,
por mais que as barreiras estivessem nitidas, poucas eram as saidas que me convenciam
de que a atividade turistica poderia ser uma ferramenta de insercdo social e reducdo da
pobreza — estava decidido que tratavam-se de ideias mais ensaiadas como discurso que
na pratica. Até que em 2009 iniciei uma especializacdo em gestdo empresarial e
marketing, inicialmente com objetivos meramente profissionais, pois “as antigas
questdes da época de faculdade” comecaram a ser chamadas apenas dessa forma:
antigas.

Antigas, mas ainda bem que ndo adormecidas completamente. Durante a especializacéo,
novamente despertei para o grande grau interdisciplinar do Turismo enquanto objeto de
estudo e foi nesse periodo que minhas antigas questfes tomaram novas cores e formas.
Comecei a encontrar um punhado de novas perguntas, mas, a0 mesmo tempo, um
punhado de novas respostas. As, até entdo, intransponiveis barreiras que limitavam
minha visdo, comecavam a apresentar fendas e eu jA& me convencia de que era possivel
transpor alguns dos obstaculos que foram estabelecidos quase que de maneira
dogmaética pelo mercado, pois o cenario mundial nunca esteve tdo favoravel para acoes
de rompimento. Vide a Primavera arabe como exemplo icone desse novo enredo global
ou novas batalhas mercadoldgicas como a disputa entre os favoraveis ao Copyright e
Copyleft.

Buscando unir minha experiéncia académica com a profissional, debrucei-me na

pesquisa de uma nova alternativa para experiéncias de TBC. Pois acredito que este
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modelo de gestdo dificilmente conseguira atingir suas maiores expectativas potenciais
através de uma estratégia dependente de parcerias que tenham como objetivo a
distribuicdo de seus servicos. Ora, se 0 implemento da atividade turistica na maioria dos
casos € um complemento de renda para as comunidades, como um destino de TBC tera
rentabilidade suficiente para ainda dar retorno financeiro atrativo as agéncias de viagem
que comercializem este destino? Geralmente as comissdes pagas pelo mercado turistico
giram entre 12% a 20% sobre os valores das reservas' — o que é uma consideréavel fuga
de renda para as comunidades que desenvolvem a atividade. N&o seria, entdo, mais
l6gico que os proprios destinos estivessem no controle da distribuicdo de seus produtos?
A estratégia comercial adotada pela maioria dos destinos de base comunitaria contribui
negativamente para o crescimento da atividade nestas localidades. H& uma dualidade,
onde um modelo altamente inovador é pautado com caracteristicas do modelo
tradicional e notoriamente em queda. Ou pior, uma preocupante desatencdo quanto ao
aspecto mercadolégico das experiéncias — talvez por idealismo de seus membros e/ou
gestores. Idealismo este tdo alicercado nos conceitos antigos quanto os modelos por eles
criticados.

A intermediagdo que configurava o mercado turistico tradicional é uma realidade cada
vez mais fragilizada, empresas aéreas e hoteleiras tradicionais passaram a investir
grandes quantias para que seus clientes fossem capazes de adquirir seus servicos de
maneira direta. Mas, como adaptar uma tendéncia mercadoldgica que necessita de um
grande investimento financeiro dentro das desfavoraveis realidades das comunidades
que desenvolvem o TBC?

A resposta veio através da leitura de uma obra intitulada “A Cauda Longa: do mercado
de massa para o mercado de nicho” de Anderson (2009), este livro descreve a explosao
de novos mercados, cada vez mais especificos e nichados, a partir da concretizacdo da
internet. Imediatamente chamou minha atencdo pelo tema discutido. Com o livro em
méaos, comecava a leitura desta obra que trouxe o florescimento do punhado de
respostas acima citadas e durante muito tempo esperadas: a saida para a inser¢do das
experiéncias de TBC teria que ser através da internet. Talvez 6bvio, mas ainda muito
vago e pouco articulado.

Apobs a leitura do livro, um novo universo de possibilidades foi aberto. Havia espago e

maneiras de inserir essa nova modalidade de organizagdo turistica de forma

' salvo em excecdes como bilhetes aéreos, onde os esforcos de desintermediago dos servicos ja

conseguiu — inclusive - zerar o repasse para os intermediarios (AMADEUS,2009).



completamente diferente. A partir deste ponto, um caminho de pesquisa sem volta sobre
tudo o que envolve comércio eletrdnico, internet, marketing digital e cultura digital foi
iniciado. Deste periodo de pesquisa pessoal, o resultado foi a constatacdo de onde as
iniciativas de TBC poderiam alcancar um grande potencial para dinamizar relagcdes com
seus publicos: as midias sociais. Pelo fato de ainda serem meios ndo institucionalizados
em seus principios, meios e fins estdo mais suscetiveis para movimentos de
rompimento. Eureka! Uma observacéo talhada durante alguns pares de anos atras estava
inicialmente balizada e pronta para ser trabalhada de maneira mais consistente. Dezenas
de perguntas, idas e vindas mentais, sintetizaram-se em um norte: com base no atual
cenario, seriam as midias sociais eficientes saidas para a promogéo de destinos de base
comunitaria?

A escolha pelo programa de po6s-graduacdo em Engenharia de Producdo, antes de mais
nada ja era um “namoro” antigo. Desde a época da graduacao, acompanhando o LTDS e
o IVT possuia grande admiracdo e curiosidade para conhecer “esses engenheiros que
pesquisam sobre turismo”. J& como mestrando, muitas vezes me peguei de queixo caido
em aulas como a do professor Bartholo e ficava pensando sozinho “nossa, ele existe
mesmo”! E uma admiragdio que somente cresceu nesses Gltimos anos.

Somado a admiracdo, a certeza de ter escolhido o programa mais adequado para poder
discutir com liberdade, respaldo e compatibilidade do meu projeto dentro da linha de
pesquisa “Gestdo de iniciativas sociais”, na area de “Gestdo e inovagdo”. Ja que esse
trabalho discute a questdo da inovacgdo nas formas de promoc¢édo das iniciativas sociais
de TBC através de uma proposta de gestdo diferenciada no que diz respeito aos canais

de comunicacdo disponiveis.

1.2 Estrutura da Dissertacdo

Para buscar responder esta questdo da melhor maneira possivel, esse trabalho é dividido
em quatro capitulos que se diferem apenas nas formas de abordagem a temaética; no que
diz respeito as metodologias aplicadas e aos objetivos extraidos em cada um destes
momentos da pesquisa. Esses quatro capitulos podem ser encarados como trabalhos
separados, se for de conveniéncia do leitor. Sdo complementares e completos, por assim
dizer. Porém apenas através do entendimento da pesquisa em seu todo que esse trabalho
encontrard seu real valor e contribuicdo tanto para a academia quanto para os que lidam

diretamente com o TBC.



No segundo capitulo intitulado “analise de convergéncia entre TBC e midias sociais”
serdo discutidas algumas mudancas dentro do mercado turistico apoiadas pelas novas
tecnologias da informa¢do e comunicagdo (TIC’s) ¢ suas respectivas repercussdes para
movimentos de inovacdo dentro do mercado — seja na forma como o servico €
oferecido, comprado ou prestado — criando o terreno fértil para as discussdes sobre o
uso das midias sociais como estratégias promocionais para experiéncias de base
comunitaria. Esse capitulo divide-se em oito itens onde os temas partirdo de uma logica
macro para micro, focando-se no objeto do estudo. Essa primeira parte baseia-se em
extensa pesquisa literdria sobre temas de diversas areas, com destaque a Turismo,
Marketing, Design, Sociologia, Administragdo, Comunicacdo e Tecnologia da
informacao que, em conjunto, buscam fundamentar uma argumentacao solida e de visao
multifacetada sobre os temas a serem discutidos.

O terceiro capitulo intitulado “Como as iniciativas de TBC brasileiras utilizam as
midias sociais” busca transpor a etapa da pesquisa bibliografica realizada no capitulo
anterior e aprofunda o entendimento sobre a realidade de algumas experiéncias
brasileiras, buscando avaliar como as midias sociais contribuem para objetivos de
promocao e interacdo com seus publicos. Somado a esse mapeamento das experiéncias
levantadas, as prioridades dessa etapa consistem na geracdo de dados primarios através
de pesquisas quantitativas com os turistas de TBC, tencionando delinear inicialmente
um provavel padrdo de consumo desse nicho de turistas. E de pesquisas qualitativas,
com gestores dos destinos, para entender o grau de envolvimento com as novas TIC’s e
as possiveis dificuldades e oportunidades por eles apontadas para a concepcdo de
estratégias pautadas em midias sociais. Como resultado desse momento da dissertacao,
temos posse de uma fotografia sobre o atual uso das midias sociais por iniciativas de
TBC, além de um perfil (mesmo que em um entendimento inicial) sobre os processos de
consumo de seus turistas, além de uma leitura sobre o que seus gestores pensam sobre 0
uso destas novas tecnologias.

O ultimo grupo encerra a dissertacdo apresentando uma proposta estratégica para 0 uso
das midias sociais dentro da iniciativa de TBC visitada em campo, aplicando-a de
maneira pratica atraves de algumas ferramentas de prototipagem em design thinking

ilustrando as proposi¢des elencadas a partir da vivéncia pelo turista.



1.3 Introducéo

Nos ultimos anos, foi sensivel o crescente desenvolvimento de experiéncias de turismo
de base comunitaria (TBC) no territério brasileiro. Segundo Maldonado (2009) e
Mielke (2009) esse modelo de desenvolvimento turistico se diferencia na medida que
privilegia a gestdo local da atividade e preza pela manutencdo dos patrimonios
historicos, culturais e naturais dos destinos. Por reconhecer o beneficio socioeconémico
deste modelo de desenvolvimento, o Governo Federal, através do edital 001/2008 do
MTur?, passou a apoiar diretamente algumas iniciativas de TBC.

A concretizacdo do desenvolvimento sustentavel aplicado ao turismo abre
oportunidades para que este modelo de turistificacdo dos espacos torne-se um nicho
representativo e promissor dentro do mercado (WWF, 2009). Molina (2003) alerta que
nos destinos latino-americanos, serd estratégia vital fazer uso do valor contido na
autenticidade de cenarios naturais e culturais tencionando agregar maior valor
competitivo buscando convergir com uma demanda crescente de turistas que procuram
nestes destinos o que o autor classifica como sentido do lugar®.

Em contrapartida, obstruindo este cendrio, percebe-se que a cadeia de distribuicdo
turistica - que € o conjunto de associagdes adotadas para que determinado servi¢o
turistico saia do produtor e chegue até o consumidor (BENI,2007) - carece de espaco
para escoar este tipo de produto devido a natureza dos atores que intermediam estes
servigcos para os clientes, uma vez que tendem a privilegiar a comercializagdo dos
chamados produtos de massa (GOMES,2010). Portanto, como advertem Dias e Cassar
(2005: 213) "ndo basta ter um bom produto turistico; € necessario que tal produto esteja
disponivel aos consumidores por meio de canais que vao leva-los a locais onde possam
ser acessados e encontrados".

Para as agéncias de viagem e operadoras de turismo existem gargalos no que diz
respeito aos produtos que irdo optar por comprar e fornecer tanto aos clientes
intermedidrios, quanto finais (vide Figura 1). Estes gargalos influenciam na distribuicdo
e sdo compostos, especialmente, pelo publico-alvo selecionado e o arranjo operacional

de cada empresa.

% Ministério do Turismo: Secretéria Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo -
Departamento de Qualificacdo e Certificacdo e Produ¢do Associada ao Turismo. Edital de chamada
publica de projetos MTur/N2001/2008 - Disponivel em: http://migre.me/FeGF, acesso 02 fev. de 2010
3 Segundo MOLINA (2003), o sentido do lugar é alcangado por destinos que conseguem agregar maior
valor para a oferta turistica ressaltando a autenticidade de seus cenarios naturais e culturais, e o
contato com a populagdo nativa de cada lugar.



Agencias
de Viagem

Universo Universo
de de
Servicos e Clientes
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estinos =& | deturismo finais
turisticos =

Figura 1 — Estrutura Simplificada da cadeia de distribuicao turistica e seus
respectivos gargalos
Fonte: O autor, adaptado de GOMES (2010) e O'CONNOR. (2001).

Somado aos gargalos da cadeia, para Kotler et al (2006) os agentes de viagem capazes
de exceder os anseios de viagens dos clientes estdo em extingdo, dado que esta carreira
profissional vem se tornando pouco atraente. Observando esse ponto, entdo, mesmo
com esforcos de segmentacdo e especializacdo, 0s atores da cadeia responsaveis pela
pulverizacdo dos servicos no mercado turistico estdo sofrendo uma forte caréncia
técnica capaz de suprir as expectativas de um consumidor, que conforme Kosaka (2009)
é cada vez mais exigente, flexivel e independente, incidindo em padrGes de ofertas que
contraditoriamente diferem aos dos consumidores cada vez menos interessados pelos
produtos de massa tipicos, preferencialmente ofertados pelas agéncias e operadoras.

Dado o cenario, empresas do trade turistico comecgaram a criar seu meio de promocéao e
venda, surgindo um novo fluxo na cadeia turistica tradicional; objetivando buscar suas
proprias demandas e eliminando, assim, os gargalos de mercado (BENI,2003;
GOMES,2010 e MARIN,2004) - como podemos observar na cadeia de distribuicdo C da
Figura 1, onde ocorre a desintermediacdo® em funcdo das novas tecnologias de
comunicagdo, com grande destaque ao uso da Internet como ferramenta propulsora
para tal processo (ANDERSON,2006; KOSAKA,2009 e VAZ,2008).

A evolucdo tecnoldgica facilitou o processo de decisdo de compra dos servigos
turisticos (BENI,2003). Hoje, com a simples pesquisa em algum site de busca, é

disponibilizado uma infinidade de informacdes sobre servicos e destinos; informagdes

* para Vaz (2008), entende-se por desintermediac¢do, o fim de um processo de intermediacdo antes
existente. Em grande parte pela perda de valor de algum agente perante os demais membros da cadeia.
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estas que o agente de viagem provavelmente ndo ofertaria ao cliente por conta dos
fatores acima citados. Estas informagdes possuem uma quase infinita complexidade de
fontes, oriundas principalmente das midias sociais (blogs e redes sociais), que hoje em
dia exercem influéncia direta no processo de decisdo de compra do cliente.

A agéncia de marketing social Elixir Interactive® (2009) aponta que 87% dos
americanos ao reservarem um hotel procuram indicagdes do mesmo na internet e,
destes, 84% afirmam que estas indicacfes pesaram diretamente na decisdo de compra. A
Elixir Interactive (2009) aponta, também, que séo grandes tendéncias para 0 mercado de
viagens e turismo o crescimento do uso das midias sociais objetivando a compra e o
planejamento de viagens; além do aumento de oportunidades para servigos e destinos de
nicho nas "oportunidades de Cauda Longa".

"Cauda Longa" é o conceito introduzido por Anderson (2006) onde o autor buscou
esclarecer um fenémeno mercadolégico tangibilizado gracas a comercializacdo de
produtos e servicos pela internet, uma vez que esta ferramenta permitiu 0 sucesso de
empresas através de um foco em servigos altamente especializados, fora da demanda
pelo grande volume. E sim, dentro da demanda do alto valor. O conceito de pds-turista®,
por exemplo, é um fendmeno da Cauda Longa. Estratégias de "marketing Cauda Longa"
sdo bem-sucedidas devido aos avancos na tecnologia de comunicacgdo e redes sociais
que permitiram mais facilidade de acesso para uma ampla gama de bens, servicos e
informacoes.

O fenémeno da Cauda Longa decreta que a era dos "hits" estd com os dias contados e
que a super especializacdo das ofertas tendem, em conjunto, a superar 0 montante em
vendas destes "hits" (ANDERSON, 2006). Trazendo para o universo do turismo, uma
atividade onde sempre foi comum a segmentacdo, esta teoria confirma, mais uma vez,
que o turismo como atividade de massa (hits) esta em depressdo. E que, conforme
defendem Miguéns, Baggio e Costa (2008), mais turistas irdo recorrer a infinita base de
dados e servigcos contidos na internet para programar suas viagens de forma
independente, trocar informacdes sobre destinos e servicos turisticos, buscando
valorizar seus anseios pessoais ao extremo. Desta forma, como adverte Kotler et al
(2006), a presenca na internet tornou-se praticamente uma necessidade de sobrevivéncia

para os destinos turisticos e seus respectivos fornecedores de servicos.

> Elixir Interactive, disponivel em <http://www.elixirinteractive.com>, acesso 12 fev. de 2010.
® Segundo Molina (2003), os pés-turistas possuem um perfil diferenciado, ja que buscam servicos
flexibilizados e que sejam experiéncias de alto valor individual.



1.4 Justificativa

Embora ja existam inimeros estudos relacionando o uso de midias sociais ao turismo,
em areas do conhecimento como Turismo, Marketing e Administracdo; nenhum
material que relacione diretamente estes estudos com os destinos de TBC foi encontrado
no levantamento bibliografico e em sites relacionados a estas tematicas, tornando-se
assim um assunto ainda pouco explorado academicamente. As particularidades deste
modelo de desenvolvimento turistico fazem jus a um estudo préprio para definir, medir e
aprimorar o uso destas ferramentas de promocao nestes casos.

Analisando algumas experiéncias de turismo de base comunitaria na América do Sul,
Mitchell e Mucksoy (2008) e Mielke (2011), identificaram um hiato entre a modelagem
correta do fazer turismo e a sua planificacio de marketing - ou seja, sua
comercializacdo e promog¢do. Encontrar estratégias de promogdo e venda eficazes ird
contribuir para a quebra do estigma de que estas experiéncias sdo grandes laboratorios
de boas solucdes, mas que ndo conseguem ser colocadas efetivamente em pratica,
comercialmente.

Admitindo que a realidade da maioria das comunidades que iniciam 0 processo de
desenvolvimento turistico de base comunitéria é desfavoravel. A caréncia de acesso as
infraestruturas bésicas e a falta de arranjo operacional dos agentes locais tardam o
sucesso e o desenvolvimento da atividade turistica nestes destinos (CRUZ ,2009). Mas,
somado a estes agravantes, percebe-se que 0 ndo uso da tecnologia como ferramenta
estratégica € um dos fatores que também dificultam a comercializagdo dos destinos,
como podemos comprovar nas palavras de José Mario Ferreira, lider comunitario da
RESEX (Rede de reservas extrativistas) de Batoque/CE, em entrevista concedida ao
Instituto Virtual de Turismo (IVT) no ano de 2010. No caso, a comunidade nem acesso

a rede possui:

"Em primeiro lugar, nds ndo temos um bom acesso (ao local), ainda é precario.
A comunicagdo quase ndo chega e quando falamos em comunicagdo queremos
dizer que temos apenas o celular. Com relagéo a informatica ainda ndo temos
nem um meio de comunicagdo, de divulgacdo. NoOs gostariamos muito dessa
comunicagdo, via informatica, para trocar e-mails, mas o sinal ndo chega a
comunidade. Esses sdo os maiores desafios que temos para desenvolver o
turismo."



1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem como objetivo principal avaliar a aplicabilidade das midias
sociais em destinos de turismo de base comunitaria como ferramenta de promocao e
acesso ao mercado. Buscando a resposta para 0 seguinte o problema de pesquisa:
avaliando as dificuldades comuns aos destinos de TBC, seriam as midias sociais
ferramentas eficientes para promover esse tipo de experiéncias e expandir o
contato entre turistas e as comunidades?

Dessa forma, aloca-se como principal norte da dissertacao: entender um pouco melhor
como essas plataformas de comunicacdo podem atuar na aproximacao com seus turistas
potenciais, apresentando os argumentos que justifiquem-nas como veiculo favoravel para
acdes de desintermediacdo frente aos demais atores da cadeia de producdo turistica. Em
outras palavras, esse trabalho visa discutir sobre formas de aproximacdo para o
"produto turistico correto” — que ndo alcanca o significativo espagco nas vitrines das
grandes agéncias e operadoras de turismo - de sua demanda natural, apresentando uma

saida que possa cooperar para 0 sucesso e divulgacdo destes destinos.

1.5.2 Objetivos secundarios

Esse trabalho apresenta dois objetivos secundarios alcancados no decorrer da
dissertacdo: conhecer, mesmo que de maneira inicial, aspectos sobre o perfil dos turistas
de um destino de TBC em especial - que sera eleito na Fase 2 da metolodogia da
pesquisa - e realizar o levantamento do atual uso das midias sociais por algumas
iniciativas de TBC consideradas mais destacadas. Esses dois objetivos secundarios sao
parte da Fase 2 da metodologia de pesquisa prevista e sdo detalhados - no que diz

respeito a sua aplicabilidade - nos itens 1.6.2.1 ¢ 1.6.2.4
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1.6 Metodologia

Para atingir os objetivos definidos acima, adotou-se um percurso metodolégico

composto por trés grandes fases:

e Fase 1- pesquisa bibliografica
e Fase 2- Selecéo do caso de TBC e pesquisa
in loco

e Fase 3- Proposta estratégica

A Figura 2 esquematiza e resume, em forma de fluxograma, toda a metodologia adotada
no projeto de pesquisa, destacando as fases supracitadas devendo ser acessada para
facilitar o processo de entendimento e a visualizacdo encadeada dos eventos necessarios
para a concretizacdo dos objetivos tracados. Abaixo, nos itens seguintes, segue a

descricdo das fases e o0s respectivos capitulos da dissertacdo onde sdo desenvolvidos.

1.6.1 Fase 1 - Pesquisa bibliografica

Fase que € regida pelo estudo exploratorio, onde através de revisdo da literatura a partir
de uma bibliografica previamente selecionada, busca-se o entendimento entre a
demanda de acesso ao mercado das iniciativas de TBC com o advento das midias
sociais e descreve o quadro politico, econdbmico e social impactado pela era do
conhecimento, buscando gerar um cenario de convergéncia entre estes dois objetos de
estudo. A Fase 1 desenrola-se no Capitulo 2 da dissertacdo, que por sua vez é dividido

em oito itens.

1.6.2 Fase 2 — Sele¢do do caso de TBC e pesquisa in loco

A Fase 2, que é apresentada em toda a extensdo do Capitulo 3, caracteriza-se pelos

seguintes passos:

1. Formagcéo de um grupo de 5 (cinco) pesquisadores considerados experts no tema
"turismo de base comunitaria” para que elejam, cada um deles, 10 (dez)
experiéncias de TBC brasileiras que acreditem ser as mais destacadas;

2. Das 6 (seis) listas entregues pelos pesquisadores, had a apuracdo das
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experiéncias mais citadas com o objetivo de criar uma lista Gnica. Essa lista Gnica
compde o universo de experiéncias de TBC que serdo analisadas quanto ao grau
de imerséo nas midias sociais;

Das iniciativas fluminenses que compdem a lista Unica, ha a selecdo de uma
iniciativa de TBC objetivando uma analise aprofundada das caracteristicas e
demandas do destino, bem como do uso atual das midias sociais em suas
estratégias de promocdo e comercializagdo - iniciando, assim, a pesquisa in loco;

Imersdo do pesquisador na iniciativa de TBC selecionada na fase anterior,
objetivando entender em primeira pessoa, assumindo o papel de turista, o
processo de busca por informacgdes necessérias para a realizacdo da viagem até
o0 destino, mapeando na pratica o efetivo uso das midias sociais e outros meios
neste processo de coleta de informagdes turisticas;

Entrevista qualitativa aplicada ao gestor do destino visando entender
operacionalmente o uso de midias sociais na promocao do destino, bem como
outras estratégias de promocao empregadas;

Aplicacdo de 40 (quarenta) questionarios estruturados (mdltipla escolha)
buscando entender o perfil e os hébitos de consumo dos turistas que, na
oportunidade, visitavam o destino analisado, bem como o entendimento sobre o

grau de utilizacdo das midias sociais por esse universo consultado.

Esses passos (em especial nos 4, 5 e 6) geraram dados primarios para o

desenvolvimento da Fase 3 da presente pesquisa. Apresentamos a seguir 0

detalhamento de cada um deles.

1.6.2.1 Selecéo da iniciativa de TBC

A definicdo dos destinos inclusos na selecdo de caso serd proveniente da consulta de 5

(cinco) pesquisadores brasileiros experts na discussdo sobre o turismo de base

comunitaria. A escolha dos pesquisadores a serem consultados, respeita 0s seguintes

critérios: (1) professores Doutores; (2) com pesquisa relevante no tema TBC; (3) com

vinculo em IES publica; (4) com projetos de pesquisa pertinentes ao tema TBC.

A consulta aos experts visa gerar um filtro que auxilie e compute credibilidade na

escolha das experiéncias de TBC brasileiras mais destacadas e que sejam reconhecidos

cases dentro desta forma de organizacéo turistica. Os pesquisadores selecionados irdo
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elencar as 10 (dez) iniciativas de TBC que, dentro de suas visdes, possuam melhores
resultados levando em conta os seguintes aspectos: qualidade das ofertas turisticas,
eficacia das estratégias de promocéo e de gestdo dos destinos. Desta lista de 10 (dez)
comunidades sugeridas pelos experts, espera-se que pelo menos 4 (quatro) iniciativas
sejam fluminenses.

Ap0s a consulta aos pesquisadores, todas as 5 (cinco) listas coletadas serdo defrontadas
com o objetivo de gerar uma lista Unica - que sera, entdo, a das comunidades a serem
analisadas quantitativamente em relacdo a imersdo nas midias sociais. Espera-se que
essa listagem possua 6 (seis) comunidades fora do estado do Rio de Janeiro e 4
(quatro) fluminenses melhores pontuadas. A construcdo da lista Unica sera concebida
através do namero de mengdes que cada comunidade receber por parte dos experts
acessados. Dividindo a apuracdo em duas: uma para as 4 (quatro) experiéncias
fluminenses e outra para as 6 (seis) localizadas nos demais estados. Em caso de empate
entre duas ou mais comunidades, sdo critérios de desempate, em ordem: (1) possuir
fanpage no Facebook; (2) possuir maior nimero de seguidores no Facebook e (3) fazer
parte das experiéncias apoiadas pelo edital 001/2008 do Mtur.

A lista Unica serve como conjunto de casos para andlise, onde é concebido um
diagndstico de imersdo em midias sociais de cada uma das 10 (dez) comunidades
eleitas e, também, da mensuracdo da audiéncia. Permitindo, entdo, uma leitura do atual
uso das midias sociais por esses destinos de TBC. Admitindo a hipdtese de ndo
conseguir levantar uma lista com 10 (dez) casos, ou com menos de 4 (quatro) casos
fluminenses de TBC, a pesquisa prosseguira com 0s numeros que tiver a disposicao,
respeitando o cronograma programado.

Ao usarmos o termo "anélise de imersdo em midias sociais”, os critérios utilizados e

que orientam esta metodologia séo:

¢ Analise em midias sociais previamente selecionadas: Orkut, Facebook, Twitter e
YouTube;

A mensuracgdo da audiéncia ira classificar a imerséo de cada iniciativa atraves dos
critérios:

e Numero de seguidores, assinantes e membros;

o Periodicidade de atualizacdo dos canais;

13



Ainda nessa fase de levantamento da imersdo em midias sociais, ha a escolha de uma
das experiéncias fluminenses contidas na lista Unica. Para eleicdo desse destino de TBC,
adotar-se-a a seguinte equacdo que visa atraves de um crivo curto elencar
quantitativamente a questdo da imersdo nas redes sociais somadas ao levantamento

junto aos pesquisadores - levando por base a rede social Facebook:

e (0,1Y)X=KPI.

Onde "X" é o numero de mencGes pelos pesquisadores e "Y" 0 nimero de pessoas que
"curtiram™ a fanpage da experiéncia (caso ela ndo tenha fanpage, por conseguinte,
estard fora da eleicdo) e KPI é o indicador que ira revelar a comunidade escolhida. A

comunidade que tiver o maior KPI sera a eleita.

1.6.2.2 Imersdo em primeira pessoa

Consiste no relato coletado a partir da experiéncia de imersdo do autor durante o
processo de procura por informacdes turisticas que o auxiliem na chegada até a
comunidade eleita. Esse método para a coleta de dados tem como objetivo mapear a trilha
de fontes consultadas para que fosse possivel - tal qual um turista o faria - municiar-se de
informagdes que o coloque em posicdo segura de realizar a viagem. Esses dados seréo
repercutidos na Fase 3, auxiliando a gerar inputs na concepcao da proposta estratégica de

promocao para destinos de TBC.

1.6.2.3 Entrevista com o gestor

Visa obter informacGes com o responsavel direto pelas atividades turisticas na
experiéncia pesquisada sobre a questdo organizacional da comunidade, com foco
especial para as questdes relacionadas a comercializacdo e promocédo do destino. Essa
etapa da pesquisa in loco emprega uma metodologia qualitativa para a coleta de dados
pertinentes aos objetivos da pesquisa. No caso, atribui-se um carater ora pautado em
observacdo participante, ora por entrevistas "em profundidade”. A observacédo
participante envolve uma reconhecida metodologia de pesquisa dentro do campo
cientifico do turismo. Segundo Marujo (2012), a observacdo participante permite
levantar dados que tangilibilizam impressGes para refutar ou alicercar teorias

previamente levantadas, principalmente no que diz respeito aos encontros entre turistas e
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anfitrides. Além, ¢ claro, de ter por esséncia a questdo da imersdo no locus da pesquisa
gerando uma andlise sistémica de todos os quesitos relativos a atividade. A escolha por
entrevistas "em profundidade” apresenta carater benéfico dentro do contexto eleito pois,
conforme destacaram Oliveira, Martins e Vasconcelos (2012), amplia a possibilidade
da riqueza de informagdes, beneficiando o aspecto dialogal que é de tom mais informal
durante o processo. Como resultado, apesar de eleger apenas um dos gestores da
iniciativa de TBC para a pesquisa qualitativa, o relato do coletivo envolvido na atividade

também aparece em alguns momentos - principalmente na Fase 3 da metodologia.

1.6.2.4 Pesquisa qualitativa com os turistas no destino selecionado

A pesquisa quantitativa busca entender de maneira um pouco mais proxima o perfil dos
turistas de TBC que visitam a experiéncia fluminense eleita para a pesquisa in loco.
Foi elaborado um questionario de pesquisa composto por questdes objetivas que buscam
levantar: (1) processo de decisdo de compra (no que tange a forma de compra); (2)

interac6es com redes sociais e (3) dados socioecondmicos.

No que responde aos objetivos esperados dessa etapa, temos: (1) levantamento da forma
na qual os turistas adquirem servicos turisticos; (2) mensuracdo sobre a utilizacdo das
redes sociais no que diz respeito, principalmente, a recomendacdo e busca por
produtos ou servigos na rede e (3) levantar perfis socioecondmicos de turistas de modo
que possamos vislumbrar, de maneira inicial, um possivel perfil de turista padrdo para o

destino.

O numero estipulado de formularios a serem coletados foi de 40 (quarenta) e ndo se
aplicam restricdes a grupos ou familias - podendo todos os membros componentes
desses grupos entrevistados, desde maiores de 18 (dezoito) anos - ja que a forma de
interacdo nas redes sociais, em geral, deve apresentar singularidades entre o0s
pesquisados. E Reconhecido o limitado universo de turistas entrevistados e, posto isso,
entende-se que esse contato in loco ndo pretende concretizar um estudo que vise definir um

perfil de turista para a comunidade — limitando-se em estudos exploratdrios iniciais para tal.
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1.6.3 Fase 3 - Desenvolvimento da proposta estratégica de midias sociais em
iniciativas de TBC

A Fase 3, que pode ser acessada em toda a extensdo do Capitulo 4 da dissertacéo,
desdobra-se na proposta estratégica direcionada pelo uso das midias sociais na
comunidade selecionada através da aplicacdo da equacéo de crivo curto e que ja tenha
obtido os dados primarios esperados através da pesquisa in loco. Trata-se de um projeto
base, que ainda necessitard de discussdo com a comunidade selecionada para buscar a
validag&o do mesmo.

Essa fase tem como objetivo especifico explicitar o conhecimento acumulado durante o
desenvolvimento da dissertacdo através da elaboracdo de uma proposta estratégica
centrada para 0 uso das midias sociais na comunidade selecionada e que sera aplicada
em uma etapa complementar denominada "prototipacdo: a vivéncia pelo turista”. Esta
proposta foi elaborada conceitualmente, sem repercuti-la para a etapa posterior de
aplicacdo efetiva que, respeitando os prazos limites para o desenvolvimento de uma

pesquisa de mestrado, ndo seré vislumbrada neste trabalho.

1.6.3.1 Construcao da proposta estratégica

Para a construcdo da proposta estratégica, alguns insumos resultantes da Fase 2 assumem
fundamental importancia para avaliar as melhores decisdes a serem construidas, sdo eles:
a imersdo do autor no processo de busca por informacGes do destino, o relatério do
levantamento quantitativo com os turistas da comunidade pesquisada e o relatério do
levantamento qualitativo realizado com o gestor da comunidade pesquisada. Somado a
esses dados primarios, gerados na fase supracitada, todo o levantamento bibliografico
ird sustentar teoricamente a proposta apresentada.

1.6.3.1 Adequacao da proposta estratégica para a comunidade selecionada

Sobre a adequacao da proposta estratégica para a comunidade selecionada na Fase 2, é
esperada a utilizacdo de algumas ferramentas de gestdo e inovacao que serdo acessadas
de forma a facilitar a tangibilizacdo dos conceitos criados e a tomada de decisdes

necessarias, sao elas:
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e Matriz BCG: busca elencar, dentro do universo de servicos e produtos
ofertados no destino eleito, através da equacdo de crivo curto, quais sdo 0s que
trazem maior retorno financeiro. A matriz sera utilizada, também, com uma
finalidade alternativa buscando elencar o grau de distribuicdo de renda gerada
por cada atividade oferecida no quilombo, visando auxilio no processo de

elaboracdo das propostas estratégicas.

A Matriz BCG é um método j& enraizado dentro das anélises de portfdlio de produtos e
auxilia os administradores a visualizarem quais sdo os produtos que oferecem maior
margem de lucro e, em contraponto, 0s que ja ndo conseguem estabelecer de maneira
satisfatoria a rentabilidade procurada pela empresa - ajustando os investimento através
desses critérios. Pode ser construida atraves da simples analise do volume de vendas x
lucratividade ou valor percebido pelo cliente x lucratividade (DAYCHOUM, 2007).
Nessa dissertacdo, os parametros levantados foram "geracdo de renda para a
comunidade x consumo por turistas" e é de levantamento empirico através da

observacao participante realizada em campo.

e Business model canvas (BMC): ferramenta fundamental para entendermos de
maneira rapida e precisa 0 modelo de negocio gerado na comunidade.
Importante para observamos a questdo das parcerias com fornecedores de outras
comunidades, parceiros intermediarios da cadeia turistica e do publico-alvo.
Enfim, essa ferramenta apresenta a complexidade das relagdes envolvidas com a

comunidade para a entrega de um produto diferenciado ao consumidor.

O BMC é um modelo criado pelo pesquisador Alexander Osterwalder em sua tese de
Doutorado e publicado em 2010 como livro atraves da co-criagdo com mais de 450
pessoas envolvidas. Seu modelo é bastante inovador na medida que facilita a construcéo e
o0 entendimento sistémico do plano de negécio de uma empresa. A grande diferenca do
modelo proposto pelo autor se da pela facilidade na visualizagdo - j& que encontra-se
todo em apenas uma pagina - e na construcao que pode, inclusive, acontecer no formato
de workshops. O BMC, segundo Osterwalder e Pigneur (2010) tem como desafio
propor uma solugdo para a modelagem de negdcios que fosse simples, de entendimento
intuitivo, relevante e ao mesmo tempo que ndo funcionasse como uma super

simplificagdo da complexidade organizacional.
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1.6.3.3 Aplicacao da proposta

Ap0s a apresentacdo e adequacdo da proposta estratégica, ocorre a aplicacdo que sera
instrumentalizada atraves das ferramentas do design thinking extraidas da bibliografia
de Miettinen e Koivisto (2009). Desde ja, destacam-se quais sdo elas e 0s motivos para

suas respectivas utilizacdes.

e Personas: criadas a partir dos perfis de turistas mapeados dentro da pesquisa in
loco. As personas criadas serdo a base para a aplicacdo das ferramentas do
design thinking.

Essa ferramenta tem como premissa a criagdo de solugOes - sejam elas empresariais ou
ndo - com o foco no ser humano. Silva et al (2011:45) classificam essa ferramenta
como a montagem de "arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir da sintese
de comportamentos observados entre consumidores com perfis extremos. Representam
as motivacdes, desejos, expectativas e necessidades, reunindo caracteristicas
significativas de um grupo mais abrangente.” - nesse caso podem ser levados em conta
aspectos sociais, geograficos, econdmicos e comportamentais - e que sdo utilizadas,
especialmente na fase de validacdo e geracdo de ideias. Diferente da analise de publico
feita no marketing, onde as solucdes sdo criadas a partir de caracteristicas médias
extraidas de uma pesquisa de mercado onde 0s gestores apenas raciocinam em cima de
nameros. A utilizacdo da ferramenta personas humaniza o processo e valoriza a questao
da individualizacdo perante a massa - sendo esse 0 contraponto essencial entre 0s

modelos de pesquisa supracitados.

e Blueprint: O uso dessa ferramenta tem como objetivo esquematizar as fases de
interacdo entre os turistas e as informagdes disponibilizadas de acordo com a
proposta estratégica, mapeando os "momentos de verdade" na prestacdo do

Servico.

Para Bitner, Ostron e Morgan (2007), essa ferramenta é utilizada para avaliar a
prestacdo de um servico de maneira sequencial e que evidencie a estrutura
organizacional como um todo, facilitando a deteccdo de pontos falhos a serem
aprimorados. O uso do blueprint em meios empresariais vem ganhando destaque na

medida que as corporacdes passam a focar seus processos de gestdo nos usuarios.
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e Service journey mapping (SJM): projetando as etapas de interacdo contidas na
proposta estratégica e confrontando-as com o relatorio da imersdo pessoal do
autor. Esta ferramenta busca validar os meios criados para tornar a experiéncia
de contato entre turistas e comunidades mais enriquecedora - dentro das midias

sociais - antes, durante e depois do processo de decisdo de compra dos turistas.

Para Brown (2010) o SJM tem como vantagem a previsdo dos pontos de interagéo,
norteado pelo objetivo de mensurar as expectativas dos consumidores em cada fase de
interacdo com as empresas. Nessa dissertacdo, serdo mensuradas as interacbes no que
diz respeito as fontes de consultas utilizadas para acessar as informacdes turisticas

sobre o destino.
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2. Analise do cenario de convergéncia entre TBC e as midias sociais

2.1 A emergéncia de um novo Turismo: entendendo o TBC como caso de inovacao
social

Estamos certamente vivenciando um tempo de grandes mudangas nos paradigmas
sociais, culturais e econdmicos. O modelo industrial, da producdo em massa e
consequentemente do consumo em igual escala € cada vez mais considerado em cheque.
Percebemos estes novos contornos, de fato, no extrapolar cada vez mais dinamico das
situacdes que antes eram tratadas como imutaveis e dogmaticas (TOFFLER,1980).

Datada ainda na década de 1980 por Peter Drucker, a era da informacdo — ou a terceira
onda no vocabulario Toffleriano, cada vez mais reforca seus signos (des)construtores e
transformadores. Estamos vivendo tantas mudancgas de paradigmas, de maneira tdo rapida,
que ndo conseguimos contabilizar o caminho sem volta que estamos trilhando. O
desenvolvimento de novas tecnologias, crises econdmicas em escala global, novas
relaces comerciais, novas potencias emergentes. Nunca tivemos um periodo téo
turbulento — no sentido mais promissor da palavra — quanto este.

A nova forma e novo perfil de consumo, por exemplo, destacam de maneira iconica que 0
mundo industrial, e sua respectiva sociedade, estdo chegando ao fim. Anderson (2006)
realizou uma pesquisa sobre os habitos de consumo, focado na indudstria fonografica
mundial, e percebeu que os artistas considerados “hits” ja ndo vendiam o mesmo que
outrora. Mas, ao mesmo tempo, o mercado fonografico nunca tinha crescido tanto em
tdo pouco tempo. Constatou, entdo, que ndo houve uma queda na demanda pelo consumo
e sim, uma mudanca na forma de consumir gerada pelas novas Tecnologias da
informacédo e comunicacao (TIC’s), em especial da internet.

Generalizando para outros mercados, Anderson (2006) sabiamente deduziu que as
demandas e as formas de consumir do passado serdo regras cada vez mais destacadas
pelo seu aspecto temporal e, consequentemente, gradativamente substituidas. Quando o
autor afirma que os produtos de maior apelo comercial estdo perdendo poder de venda,
no limite da afirmag@o, comeca a colocar em cheque regras classicas da administracéo

como a de Pareto — ou a Lei do 80/20 — segundo a lei, 20% dos seus produtos sdo
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responsaveis por 80% do lucro. Mas agora, principalmente em modelos de negdcios
baseados em tecnologia, estes 20% ndo trazem mais 80% de lucro. Percebe-se que o
consumo estd distribuido entre indmeros mercados que sdo alimentados por inlimeros

fornecedores. Com isso a massificacdo do consumo encontra seu grande e talvez derradeiro

vildo.
Antes Hoje
a b
I Ployer ], \\‘
20% 80%
Consuridor
Ployer 2.

20% | |BO% yd

Figura 3 — A nova dindmica de mercado no que diz respeito aos padrdes de consumo e,

consequentemente, na receita das empresas.

Fonte: o autor

A Figura 3 busca esquematizar as novas dindmicas de mercado, relacionando com a
regra de Pareto. No centro da Figura existe o consumidor, a esquerda do consumidor a
dindmica antiga e a direita a nova dindmica de consumo. Perceba que a amplitude de
consumo a esquerda — limitada pelas linhas que cercam os players — somente abarca
dois concorrentes, posicionados de maneira muito similar diante do mercado. Como
resultado, o consumo segue as Leis de Pareto — entenda a “Linha a” como limite para 0s
produtos que estejam dentro do perfil deste consumidor, sendo consumidos apenas 0S
produtos & esquerda desta linha. J& na amplitude de consumo & direita do consumidor,
podemos notar o aparecimento de mais players. Todavia, o limite de consumo neste

cenario — caracterizado por tudo que esta a direita da “Linha b” — praticamente
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impossibilita a concretizacdo da regra 80/20. Note, inclusive, que alguns players sequer
entram em sua linha de consumo e outros ndo estdo completamente dentro da amplitude
de consumo daquele consumidor — isto se deve aos esforcos de massificacdo e de
universalizacdo descritos por Toffler (1980), e que foram dinamizados principalmente
com a evolucdo do comércio eletrénico. Este ponto da evolugdo do mercado sera
revisitado e aprofundado nos itens 2.4 e 2.5 desta dissertagéo.

As grandes mudancas que vivemos de forma alguma se limitam as dinamicas
mercadoldgicas. Certamente o aspecto social merece grande destaque dentro deste
arcabouco de propostas transformadoras, mas que as vezes, pela simplicidade de suas
acOes, passam despercebidas por n6s. Sdo pequenas mudancas em nosso cotidiano,
porém capazes de apresentar novas alternativas frente aos atuais modelos de
comportamento e que sd80 consonantes com as mesmas raizes que proporcionam as
atuais transformacGes. Mulgan et al (2007) identifica algumas destas transformacdes, e
as aloca sob a categoria de inovagdes sociais. Segundo o autor, estas transformagdes sdo
compostas por atividades e servigos inovadores que tenham por base o objetivo social
como norte de suas missGes. Em outras palavras, sdo propostas diferenciadas das demais
e que tenham como objetivo basico gerar alternativas dentro do campo social.

O interessante em trazer o conceito de inovagédo social, dentro do contexto explicitado
por Anderson (2006) e Toffler (1980) ¢é notar similaridade quanto a questdo da ruptura e
da transformacdo, ainda que situada. Segundo Mulgan et al (2007), as inovagdes sociais
estdo inseridas em nosso dia-a-dia e podem surgir nos mais variados segmentos do
estado — ou entre eles, onde encontra maior capacidade de proliferacdo — dentro dos
mais diferentes tipos de servicos ou atividades, mas que sdo propostos e ofertados
de/para um grupo e os torna aptos a driblarem determinados problemas por conta
prépria.

O ponto de encontro entre as inovagdes sociais e 0 intenso processo de transformacéo
que estamos vivenciando estd na caracteristica de nascimento da primeira. Pois as
inovagOes sociais sempre sdo fruto de situacdes que ndo possuem aderéncia, eficiéncia
e/ou eficacia com o contexto na qual esta inserida e, por este motivo, sofre uma ruptura
gerada pelas proprias pessoas que a identificaram (MULGAN et al, 2007). Ligando 0s
pontos, atualmente os movimentos de ruptura véo de encontro ao modelo industrial e suas

consequéncias diretas e/ou indiretas a0 modo de vida das pessoas.
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No discurso toffleriano insistentemente encontramos insights sobre o impacto da
mecanica industrial em nossa esfera social. Destaco, entdo, duas passagens para
refletirmos dentro do contexto das inovagbes sociais. A primeira enfatiza a raiz do
industrialismo moldando nosso modo de vida ainda na época de escola, e a segunda
categoriza a terceira onda como advento de revolucdes contra os métodos e instituicdes

da segunda onda, vamos as passagens:

“Embutida no modelo industrial, a educacdo ensinava leitura, escrita e
aritméticas basicas, com um pouco de histéria e outras matérias. Este
era 0 ‘curriculo aberto’. Mas, por baixo dele escondia-se um ‘curriculo
encoberto’, ou invisivel, que era muito mais basico. Consistia este — e
ainda consiste na maioria das nacdes industriais — em trés cursos: um de
pontualidade, de obediéncia e um de trabalho maquinal, repetitivo. O
trabalho da fabrica exigia trabalhadores que se apresentassem na hora,
especialmente os operarios da linha de montagem. Exigia
trabalhadores que aceitassem ordens de hierarquia da geréncia sem
objecdes. E exigia homens e mulheres dispostos a se escravizarem a
maquinas ou a escritdrios, realizando operacBes brutalmente
repetitivas.” (TOFFLER, 1980:42)

“A terceira onda, j& comecando a bombardear estas estruturas
industriais, abre oportunidades fantésticas para a renovacdo social e
politica. Nos anos imediatamente & frente surpreendentes instituicdes
novas substituirdo as nossas estruturas integracionais, inexequiveis,
opressivas e obsoletas.” (TOFFLER,1980:79)

Dentro deste conjunto de situa¢es que proporcionam o questionamento e a acdo contra
0os modelos pouco aderentes, surgem propostas inovadoras para acesso a0 emprego,
renda, bem-estar, cultura e uma infinidade de demandas n&o atendidas ou inviabilizadas
para parcelas especificas. Neste arcabouco de, vamos assim chamar, inovacOes
tofflerianas da terceira onda, apareceu uma forma diferenciada de pensar a atividade
turistica: o turismo de base comunitaria (TBC). O TBC € um fendmeno turistico que
tem fortes raizes dentro dos contextos de inovacdo social, ja que € resultado de
inquietacbes em nivel regional — algumas vezes, no espago de uma vila, uma aldeia,
uma casa — em relacdo aos padrdes estabelecidos em escala global e tenciona encontrar
alternativas inovadoras para o0 ato de receber, hospedar, alimentar e entreter visitantes de
forma organizada por agrupamentos comunitarios (CORIOLANO,2006). E, em
contrapartida, suprir demandas prdprias das mais diversas como incremento de divisas,

manutencdo das atividades econdémicas, valorizagdo cultural, dentre outras.
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O turismo de base comunitaria (TBC) é continuo objeto de estudo por diversos
académicos, e mesmo assim pouco delimitado em alguns aspectos que tangenciem sua
esséncia. Isto dificulta sua interpretacdo e a maneira como o termo pode ser empregado
com seguranca. De fato, a partir do momento que assumimos o TBC como inovagdo
social fruto da terceira onda de Toffler (1980) a dificuldade na rotulacdo de novos
modelos seja algo, talvez, natural.

Com o objetivo de posicionar o leitor sobre o que é — ou, em ultima analise pode ser — 0
TBC, apresentaremos a definicdo adotada neste trabalho. Reforcando a notavel
dificuldade de conceituagcdo para o TBC, conforme apontam Goodwin e Santilli (2009)

algumas divergéncias sdo mais do que esperadas neste sentido.
“Por turismo de base comunitaria entende-se toda forma de
organizacdo empresarial sustentada na propriedade e na autogestéo
sustentavel dos recursos patrimoniais comunitarios, de acordo com
praticas de cooperagdo e equidade no trabalho e na distribuigdo dos
beneficios gerados pela prestacdo dos servicos turisticos. A
caracteristica distinta do turismo de base comunitéria é sua dimens&o
humana e cultura, vale dizer antropol6gica, com objetivo de incentivar
o didlogo entre iguais e encontros interculturais de qualidade com

nossos Visitantes, na perspectiva de conhecer e aprender com seus
respectivos modos de vida” (MALDONADO, 2009)

Para Lima (2011) ao aplicarmos o conceito de inovacdo social dentro das experiéncias
de TBC, estamos evidenciando seu carater de distanciamento dos principios industriais
que regiram o0 mercado turistico durante as ultimas décadas. Buscando um
posicionamento histérico, Molina (2003) divide o mercado turistico em trés grandes
fases distintas: Pré-turismo, turismo industrial e o Pds-turismo. Note que Toffler (1980)
também dividiu 0 mundo economicamente em trés fases (ondas). Incentiva-se, desta
forma, uma leitura que busque relacionar as obras e seus momentos bem marcados.
Destacando as caracteristicas e as etapas do desenvolvimento da atividade turistica,

segundo Molina (2003), temos:

1. Pré-turismo: as viagens tinham o aspecto cultural como maior motivador e eram
objeto de desejo apenas dos jovens oriundos das camadas mais nobres, devido

seu alto custo para realizacéo e longo tempo de duragdo — por volta de dois anos.

2. Turismo industrial: divide-se em trés, primitivo, maduro e Pds-industrial:
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2.1 Turismo industrial primitivo: este periodo teve origem no século XIX e
duracdo até a segunda guerra mundial. Esta fase caracteriza-se pela
disseminacédo de algumas estruturas turisticas, como hotéis urbanos, agéncias de
viagem e estruturas de transportes. Também, pela formacdo de destinos voltados
para 0 turismo no mediterrdneo e na América do Sul. Da mesma forma,
surgem 6rgdos governamentais que lidam diretamente com politicas publicas de

turismo.

2.2 Turismo industrial maduro: destaca-se pelo acentuado crescimento da atividade
a partir da década de 1950, conferindo o status de inddstria turistica. Neste
periodo a atividade ganha caracteristicas massivas e iniciam-se 0S
questionamentos sobre os efeitos colaterais da atividade no que diz respeito aos
frutos do contato — cada vez mais intenso — entre visitantes e visitados. O
status de inddstria conferiu para a atividade turistica os principios de
uniformizacéo, centralizacdo e maximiza¢do. Como consequéncia, a organizacao
do turismo segue a légica do mercado de massa e tanto os setores publicos
como privados apoiam, subsidiam e implementam diretrizes que estejam de
acordo com esta l6gica. A preocupacdo com questBes de longo prazo sao

encaradas como questdes de segunda importancia.

2.3 Turismo Pés-industrial: teve inicio em meados da década de 1980 e trouxe um
periodo de olhar um pouco mais cauteloso e estratégico sobre a atividade.
Conceitos como diferenciacdo, segmentacdo, desmassificacdo dos mercados e
descentralizacdo das decisbes empresariais iniciaram um processo de
personalizacdo dos servicos. lIgualmente, ganha destaque o surgimento do
ecologismo que culmina nos esfor¢os para o desenvolvimento sustentavel. O
turismo Pos-industrial é resultado de tensdes socioculturais e do desenvolvimento
de novas tecnologias que convergem para novas formas de comportamento
impactando multilateralmente todas esferas envolvidas no negécio turistico.

3 Pos-turismo: consiste em um novo paradigma, altamente patrocinado pela
volumosa contribuicdo dos adventos tecnologicos oriundos principalmente a
partir da década de 1990 que perpetuam em novos condicionantes para a

atividade turistica. Na verdade, o Pos-turismo seria a vanguarda na forma de
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ofertar, modelar, operacionalizar e consumir servicos turisticos. Novos ao ponto
de colocar em cheque os entendimentos mais basicos sobre a atividade turistica.
Como, por exemplo, afirmar que o deslocamento — caracteristica petra para
concepcao do ato turistico segundo a OMT (2001) — seria um conceito em

desuso (ou que ndo esteja mais intimamente conectado) para realizar o turismo.

O modelo proposto por Molina (2003) busca enfatizar a terceira etapa — a do P0s-
turismo — como um momento em particular, mas esta caracteristica pode ser entendida
muito mais como uma consequéncia da organizacdo do turismo Pds-industrial gerando
experiéncias pds-turisticas que um movimento proprio e em contraste ao anterior. Desta
forma, quando formos entender Molina (2003) e Toffler (1980) devemos relacionar o
turismo Pos-industrial e o Pds-turismo como fecundos dentro da sociedade da
informacdo e da propria cibercultura. Pois todos 0s momentos possuem C€omo
caracteristica marcante a fuga dos antigos padrdes firmados pelo industrialismo e a forte
questdo tecnoldgica envolvida para alcancar estas etapas. A Tabela 1 destaca algumas
diferencas entre empresas turisticas Pré-industriais e Pds-industriais e serve como
referéncia para entender as mudancas de padrdes entre os periodos.

Vivemos nesse momento: da terceira onda; da sociedade da informacéo; do Pds-turismo.
Entretanto, ainda somos demasiadamente balizados pelos dominios de uma era datada e
detentora do poder politico e econémico, nascido a partir da Revolucdo industrial.
Esta situacdo € inapelavelmente desfavoravel para que os novos contornos econémicos,
sociais e culturais ganhem tintas fortes e crescam exponencialmente, como deveriam
crescer. No mercado fonografico, por exemplo, a partir do advento do Napster e das
redes peer to peer’ (P2P) em meados da década de 1990, trava-se uma luta visivel e
declarada entre os modelos industriais e os Pds-industriais. Neste caso, protagonizada
pelos favoraveis ao Copyright versus seus antagonicos, favoraveis ao Copyleft® — em
outras palavras, uma batalha sobre a questdo dos direitos autorais. Este embate vem se

"A definicdo de rede peer to peer, encontrada na Wikipédia, define: Peer-to-peer (do inglés par-a-par ou
simplesmente ponto-a-ponto, com sigla P2P) é uma arquitetura de redes de computadores onde cada um
dos pontos ou ndés da rede funciona tanto como cliente quanto como servidor, permitindo
compartilhamentos de servicos e dados sem a necessidade de um servidor central. As redes P2P podem ser
configuradas em casa, em Empresas e ainda na Internet. Todos os pontos da rede devem usar programas
compativeis para ligar-se um ao outro. Uma rede peer-to-peer pode ser usada para compartilhar musicas,
videos, imagens, dados, enfim qualquer coisa com formato digital.

8 Gaylor et al (2008), define a termologia “copyleft” como uma adaptagao de sua rival “copyright” onde na
primeira os contetdos ndo possuem limitagGes sobre a execugdo, cépia e alteragdes. Ja a segunda regida
pelas leis de propriedade intelectuais, garantindo a posse dos autores sobre a circulagdo de suas obras.
Essa discussdo ganhou novas cores a partir da popularizacdo da internet na década de 1990.
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desenvolvendo durante os anos e culminou na ameaga em 2011 de leis como a Stop
Online Piracy Act (SOPA) e a Protect IP Act (PIPA), por exemplo.

Tabela 1 — Paradigma de empresas

Empresas Industriais Empresas Pés-industriais
Lideranga autocrética, paternalista e Lideranca participativa, facilitadora e autonomia
benemerente. guiada.
Comunicacdo vertical descendente. Comunicagao em todos os sentidos.
Tarefas rotineiras e repetitivas. Multitarefas, enfoque na producéo de alto valor.

Apego a politicas e procedimentos previamente Empowerment: poder dado as pessoas para tomar
estabelecidos. decisdes no quadro das politicas gerais.

Qualidade minima, qualificacdo como despesa. Qualidade total, reeducagéo vista como
investimento.

Supervisdo. Auto-responsabilidade.

Tribalismo. Universalismo.

Fonte: Molina (2003)

Em 2008 o ciberativista canadense Brett Gaylor langou o documentario “Rip! A remix

® Onde, de maneira retdrica, polarizou essa discussdo sob o ponto de

manifesto
vista daqueles que infligem a lei de direitos autorais pelo compartilhamento de arquivos
com Copyright e também dos artistas que produzem suas obras a partir dos recortes
(remixes) de masicas de outros artistas. Ou seja, tanto 0s que consomem quanto 0s que
criam sofrem com as restricdes impostas por um conceito oriundo da época
industrial. A partir desse enredo provocativo, o0 documentario tece sua ldgica

argumentativa pautada no manifesto que da origem a obra e que contribuem com as

9 A . . .
Disponivel em www.ripremix.com
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discussdes encontradas nesse capitulo da dissertagdo. O manifesto de Gaylor et al
(2008) defende que:

A cultura sempre se constrdi baseada no passado;
O passado sempre tenta controlar o futuro;

O futuro esta se tornando menos livre;

M wnp e

Para construir sociedades livres é preciso limitar o controle sobre o passado.

Embora Gaylor et al (2008) tenha focado seu trabalho na questdo juridica dentro da
industria fonografica e de entretenimento, o0 manifesto resume bem o presente momento
de maneira geral. Dentro do setor turistico, destaca-se, por exemplo, a insisténcia do
mercado em construir e vender destinos da moda — ou “destinos hits” adaptando para o
discurso de Anderson (2006) — sem a preocupacdo com aspectos sociais e ambientais,
resultando em muitas vezes no loteamento de areas turisticas pelas grandes empresas do
setor. Seria ingenuidade pensar que as fases do desenvolvimento turistico sdo
excludentes, ou seja, pensar que ndo ha mais iniciativas pautadas no Pré-turismo ou no
turismo industrial porque ja vivemos na era do Pds-turismo. Ledo engano. Para Molina
(2003) continuam os 6nus e bonus de cada forma de organizacdo dentro do tempo
presente.

A expansao do turismo fundamentada pelas caracteristicas de sua era industrial ainda
sobrevive e inibe experiéncias inovadoras como as de TBC. Desta forma, conforme o
quarto item que o manifesto de Gaylor at el (2008) defende, “para construir sociedades
livres € preciso limitar o controle sobre o passado”. Dentro desta logica, as experiéncias
de TBC surgem com excelentes exemplos de ruptura em relacdo aos padrbes antigos do
mercado; e de inovacéo social para as comunidades que protagonizam estas experiéncias,
gerando acesso a renda e manutencdo da diversidade natural e cultural de seus sitios.
Comungam por inducdo de caracteristicas similares ao caso do Napster e das redes P2P
no que diz respeito ao acesso a cultura sem fronteiras, sem intermediarios detentores
dos poderes.

No proximo item serdo apresentados alguns desafios que contribuem para o tardio
desenvolvimento do TBC a partir da ética dos autores acessados. Fazendo a relagdo com
esse item, iremos perceber a acdo dos modelos tradicionais que culminam no

estreitamento de oportunidades frente aos destinos “hits” tradicionais.
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2.2 Desafios para a concretizagdo dos destinos de base comunitaria

Conforme o ja exposto no segundo capitulo dessa dissertacéo, o atual cenario econémico,
cultural e social vive um momento cadtico onde a ndo declarada, porém acirrada,
disputa ideoldgica é travada. Esta disputa evidencia acBes da segunda onda versus a
terceira — no discurso toffleriano — ou, se preferir, das caracteristicas industriais versus
as Pds-industriais. Gaylor et al (2008) explicita a deslealdade desta disputa, na medida
que todo o poder de controle é de ventre industrial e, por este motivo, permitir avangos
Pds-industriais significa recuar pecas no jogo — consequentemente minorando 0s
dominios das grandes corporacdes.

Portanto, assumindo esta dindmica como verdadeira, € esperado que acdes
reconstrutivas — inovadoras — trilhem um caminho mais tortuoso. E o caso do
compartilhamento de contedos em redes P2P, por exemplo, que recebem fortes
intervencdes politicas visando dificultar a troca de arquivos entre seus usuarios. No caso
do TBC, as maiores dificuldades sdo de carater tanto endégeno (Grupos | e Il da Figura
4) como também relacionadas as infraestruturas das comunidades. Somado a esse fato,
encontram-se a pouca expertise dos envolvidos e o limitado escoamento dos produtos
(Grupos 1ll e IV da Figura 4). No decorrer desse item, iremos detalhar alguns
entraves que contribuem para o dificultado processo de organizacdo, execugdo e
operacionalizacdo dos destinos de TBC. E, visando convergir para 0s objetivos desse
estudo, daremos maior énfase para questdes de acesso ao mercado.

Maldonado (2009) elenca algumas das principais deficiéncias para as ofertas de

turismo de base:

e Disperséo das ofertas;

e Ofertas pouco inovadoras, apenas ligadas aos aspectos naturais e culturais dos
destinos;

e Limitada gestdo operacional;

e Deficitaria estratégia promocional,

e Deficiéncia na estratégia comercial;

e Notavel caréncia da esfera publica no que tange ao acesso as infraestruturas
bésicas;

e Baixa qualidade dos servicos prestados;

e Governanca baseada em modelos patriarcais, pouco inclusivos.

29



Perceba que a maioria dos pontos destacados pelos autores remetem ao aspecto da
gestdo das experiéncias de TBC, fatores de acesso ao mercado consumidor (promocao e
comercializacdo) e de arranjo (qualidade e fortalecimento dos servicos). Evidente que a
questdo do acesso as infraestruturas tem acentuado impacto, pois conforme a OMT
(2001:152) “a atividade turistica esta estreitamente relacionada a existéncia de bens
publicos: as infraestruturas necessérias para alcancar os destinos turisticos”. E, por
conseguinte, quanto maior 0 investimento nos equipamentos béasicos (rodovias,
aeroportos, iluminacdo, sinalizacdo turistica, saneamento basico, telefonia, acesso a
internet e etc.) maior serd a facilidade para que o turista opte por visitar determinado
destino.

Dentro do contexto desleal entre os modelos tradicionais e os inovadores, segundo a
OMT (2001), a intervencdo publica € altamente necessaria para que nivelem algumas
falhas de mercado que impliqguem, por exemplo, na limitacdo da competicdo entre
concorrentes. Podemos observar de maneira latente o impacto direto desta auséncia de
investimentos dentro das experiéncias de base comunitaria. Veja, de forma ilustrativa,
a dissonante realidade entre as startups financiadas pelas incubadoras de
empresas/FINEP e as empresas inovadoras de cunho/raiz social. Caberia um oportuno
debate sobre as politicas pablicas, no que tange suas estratégias de quando e como —
incentivam a inovagéao no Brasil.

Ao elencarmos as iniciativas de TBC como casos de inovagdo social, abrimos os olhos
para enguadramentos onde 0s governos participam de maneira fragilizada dentro do
processo de inovacdo. Agindo, inclusive, como modelo a ser questionado e readequado
para uma realidade mais homogénea com o contexto (pessoas e locus) aplicado. Mulgan
et al (2007) classifica esta desatencdo da esfera publica como caracteristica universal
dentro dos casos de inovacdo social, admitindo sua depreciacdo governamental frente as
inovacdes tecnoldgicas e empresariais. Portanto, dentro das principais deficiéncias
supracitadas no texto, traremos o foco para as questdes entendidas como endodgenas ao

processo de concepcdo, gestdo e operacionalizacdo dos destinos. Reservando a outra
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parcela dos entraves para estudos relacionados aos temas da administracdo publica,
planejamento turistico e do urbanismo, principalmente. Poderemos visualizar o0s
aspectos de nosso escopo, nessa ocasido, de forma esquematica na Figura 4 que servira

CoOmo guia para 0s pontos abordados nesse item.

Grupo | Grupo Il Grupo [l Grupo IV

Oferias
disperees

Oferias
disperees

Fortaladimanta das
otertes — assodagies

Ofierias onpanrdss —
decisEo sobne 05 GRS

Gestdo

E:.'u =m redes E:l- de distribuiga promocional
[ prd [ Jyr ] wtilicedos
dispareeg dispereas
Gestdo Gestdo
Cperacional comercial

Figura 4 — Esquematizacdo em cadeia dos entraves enddgenos para a organizacdo do

TBC
Fonte: o autor, adaptado de Maldonado (2009).

Uma das grandes caréncias dos destinos de TBC estd no isolamento de algumas
experiéncias dentro do contexto turistico que a cerca. Desta maneira, uma saida
encontrada foi a organizagdo em rede com outros destinos. Maldonado (2009)
entendem esta alternativa estratégica como uma consequéncia pela busca de
eficiéncia e competitividade capaz de alavancar o sucesso das iniciativas. Desta
forma, destaca Teixeira (2012), estdo aptas a compartilhar recursos humanos,
financeiros, técnicos, informacgdes e conhecimento entre si.

Usando a definicdo de Czajkowski e Cunha (2010) o modelo de cooperacdo em rede
tem por finalidade o agrupamento de atores, antes dispersos, através de uma uUnica
estrutura que os provém de ferramentas (técnicas e estratégicas) compartilhadas para o
alcance de um objetivo comum. Cabe um adendo importante neste momento, buscando
diferenciar conceitualmente o entendimento adotado neste trabalho para organizacdo em

rede e canal de distribuicdo (rede de fornecedores e distribuidores). Segundo Kotler e
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Keller (2006), canais de distribuicdo — ou de marketing — sdo conjuntos de
empreendimentos independentes e conectados pelo vinculo do ramo de atividade em
que atuam de forma a construirem uma relacdo de dependéncia mutua para
conseguirem concretizar seus objetivos estratégicos. A grande diferenca conceitual esta
explicitada dentro da Figura 4, onde o Grupo Il abriga esforcos de organizacdo em rede e
0 Grupo IlI, relacionamentos em cadeia.

O modelo de organizacdo em rede é bastante indicado para o fortalecimento de
empreendimentos de base comunitaria, dado que concentra valores que repercutem em
uma estrutura de grande dinamicidade orquestrada por uma batuta uniformizada, porém
descentralizada (Thompson, 2003 apud Teixeira, 2012). Desta forma, unem sinergias
sem perderem 0 @amago protagonista de cada experiéncia. Entretanto, embora
reconhecidamente positiva, principalmente por este aspecto, a associacdo em rede
sozinha ndo consegue resolver por completo os entraves vivenciados pelas iniciativas de
base comunitaria. Visando facilitar o encontro de sinergias entre as partes, alguns
aspectos precisam ser direcionados, muitas das vezes, antes mesmo dos esforgcos
associativos. E, segundo os pontos explicitados no Grupo | da Figura 4, a questdo das
ofertas turisticas € mais um entrave para o fortalecimento dos destinos de TBC.

Molina (2003) proporciona uma dire¢do interessante, no que diz respeito as ofertas
turisticas de TBC, onde os destinos localizados nos paises em desenvolvimento devem
priorizar a formatacdo de produtos turisticos que evidenciem as singularidades naturais e
culturais préprias da regido, privilegiando as caracteristicas Unicas do local e que tenha
neste ponto o seu diferencial competitivo. Alcancando, o0 que o autor entende como
“sentido do lugar”.

O conceito de “sentido do lugar” é um norte atraente para os destinos de TBC, pois
conforme indica Maldonado (2009:32) existe uma “escassa diversificacdo dos produtos
turisticos cujos componentes sdo baseados exclusivamente em fatores naturais e
herdados”. Como resultado, a busca pelo conceito de “sentido do lugar” na concepgao
das ofertas perde folego, inserindo as ofertas comunitarias em “terreno comum” do
mercado turistico, dividindo concorréncia com os demais produtos tradicionais ja que

ndo consegue transparecer nenhuma experiéncia auténtica que cative seu publico.
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O destaque para a experiéncia de consumo é notério e disseminado dentro das mais
variadas vertentes de estudo. Dentro do Turismo, Panoso e Gaeta (2010) eleva esta
tendéncia para o conceito de “Turismo de experiéncia”, enraizado no multifacetado
arcabouco tedrico que a atividade abrange — desde o operacional, passando pelo
econdmico, socioldgico e ambiental, para citar alguns. Para os autores, o perfil de turista
em constante transformacdo caminha para a predilecdo por servicos aliados com
beneficios perceptiveis e que gerem diferenciadas formas de consumo que impactem
em experiéncias Unicas e atrativas. Dentro do marketing, Kotler (2010) também destaca
este aspecto e o direciona para etapas anteriores ao do proprio consumo destacando
possibilidades de valorizar a experiéncia ainda no periodo de criacdo do produto através
de estratégias de co-criacdo, por exemplo, ou de personalizacdo dos produtos no ato da
compra. O “prosumer” - juncdo dos termos producer e consumer - do vocabulario
Toffleriano. Todas estas a¢Oes devem ser incentivadas para que os destinos de TBC
consigam proporcionar uma experiéncia realmente Gnica antes, durante e depois do
contato com os atores locais e o sitio turistico, deixando claro o conceito de valor'®
que deseja passar para seus turistas.

Bartholo (2009) ao discutir diretamente o caso das experiéncias de TBC, buscam
uma leitura mais sensivel sobre o tema e através de um olhar mais sociolégico
atingem com maestria a questdo da experiéncia de consumo através da perspectiva
do contato face a face, ou seja, a troca de didlogo, de saberes, de impressdes —
alinhando-se com o tipo de relagdo EU-TU, dentro do discurso buberiano — como ponto
mais assertivo e vocacional para as iniciativas de TBC. A partir deste ponto,
entendemos o TBC como potenciais sitios de encontro, onde a doa¢do mutua entre
visitantes e visitados geram as mais auténticas experiéncias ja que o conceito de
“consumo de experiéncias” ndo € sequer almejado. Apontando, entdo, um possivel
caminho de fortalecimento para as ofertas de base comunitaria.

Quando avancamos no entendimento dos entraves dispostos na Figura 4, encontramos
no Grupo Il um campo altamente estratégico e que, segundo o exposto até entdo, ainda
¢ passivo a criticas. Pois, recorrendo novamente ao discurso toffleriano, as ondas

econdmicas apesar de serem antagonicas, de forma alguma s@o anulatorias entre si. Mas

1% Usando a definicdo de Kotler e Keller (2006), o valor de um produto ou servico é, dentro da disciplina
de marketing, a expectativa do consumidor frente aos beneficios evidenciados por uma marca somados
ao seu custo de compra.
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ao concentrarmos esforcos que possuam ventre em dindmicas de ondas diferentes, a
tendéncia € que estes se traduzam como insatisfatorios e de limitado sucesso.

Mielke (2009), por exemplo, elenca a necessidade de parcerias estratégicas dos destinos
de TBC com os demais atores turisticos, em especial de agéncias e operadoras de
turismo, objetivando aumentar a capilaridade de seus produtos no que diz respeito ao
alcance de diferentes mercados. Evidente que o autor tenciona a paritr dessas aliancas
incrementar o fluxo de turistas e delegar a terceiros alguns aspectos importantes como
promocao e operacionalizacdo. Mas os resultados tendem a ndo ser como 0s esperados
ao emoldurarmos estas estratégias sob a oOtica toffleriana e essa dissertacdo trata
especificamente deste ponto: entender que a escolha dos atores atuantes dentro canal de
distribuicdo podem afetar diretamente em aspectos demasiadamente importantes para as
comunidades como acesso a renda, manutencdo das riquezas naturais e culturais, assim
como no protagonismo das experiéncias.

A necessidade de intermediérios dentro do contexto turistico é algo relativo
conceitualmente, pois Miranda e Miranda (1999) entendem que os produtos turisticos
ndo possuem cadeia de distribuicdo, uma vez que € o cliente quem se desloca até o
produto para consumi-lo. Para os autores, os produtos turisticos sdo disponibilizados,
0 que incide na probabilidade deles serem vistos ou comprados em algum lugar.
Os autores afirmam também que, comparado com outros mercados, a disponibilizacdo
turistica é fraca. Logo, se formos nos basear pelo conceito de Miranda e Miranda
(1999), o que cede capilaridade para um produto turistico é sua promogao.

O conceito de promocdo nasce dentro do mix de marketing (vide Figura 5), definicdo
que une caracteristicas impactantes para afetar o processo de compra dos consumidores:
preco, praca, produto e promocao. Kotler e Keller (2006) definem a promog¢do como o
conjunto de acBes que contemplam os objetivos de comunica¢do da corporacdo. A
promocdo compreende as atividades de promocdo de vendas, publicidade, forca de
vendas, relacBes publicas, marketing direto e propaganda.
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Mercado

Figura 5 — Mix de Marketing
Fonte: Adzptado de Kotler & Eeller, 2006

Mitechell e Muckosy (2008) classificam o fendmeno de TBC na América Latina como
ainda inconsistente no campo dos resultados, devido a baixa ocupacao das experiéncias
— apenas de 5%, em média — e 0 escasso retorno obtido em comparagcdo com elevado
montante em emprestimos e financiamentos as comunidades. Os autores concordam que
0 restrito acesso ao mercado e a governanga ineficaz sdo 0s principais pontos
contribuintes para este quadro. E mais, criticam as agéncias financiadoras que, segundo
0s autores, contribuem para a pouca integracdo das experiéncias ao entenderem as acoes
de TBC como obras assistencialistas onde o sucesso comercial ndo é relevante.

A grande dificuldade para tracar as estratégias de gestdo, comercializacdo e promocao
dentro do TBC esta na procura de saidas alternativas para as comunidades; evitando a
dependéncia de atores responsaveis pela intermediacdo, sugerida por Mielke (2009), e
ao mesmo tempo, sem o isolamento detectado por Mitechell e Muckosy (2008). Neste
ponto, poderemos entender o complexo cenario vivido pelos gestores de TBC.
Principalmente porque ha uma notéria deficiéncia operacional nas experiéncias.

Mitechell e Muckosy (2008) conseguem compreender o delicado cenario das
experiéncias, mas apontam uma saida polémica ao sugerirem a aproximagdo dos
destinos de TBC com os de turismo de tradicional, buscando acesso ao mercado, atraves
da integracdo e profissionalizagdo dos servigos turisticos oferecidos pelas comunidades

em razdo das ofertas turisticas tradicionais. Sob o ponto de vista do marketing, as
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propostas dos autores sdo precipitadas e podem repercutir em encontros com objetivos
totalmente dispares aos planejados dentro do TBC, ja que havera a perda de foco dentro
do publico-alvo selecionado nas experiéncias, aumentando o risco de ndo atender as
expectativas tanto dos que recebem quanto dos que visitam.

Percebe-se, dentro da pesquisa bibliografica realizada, que o TBC é muito debatido
através de um espectro muito focado na comunidade e, por isso, incompleto no seu
entendimento global com o universo turistico. Quando discutem acesso a renda, por
exemplo, acabam utilizando a palavra “complemento” antes. Assim, o conceito de
“complemento de renda” tira — mesmo que sem dolo — o peso sobre a questdo dos
resultados esperados. E paradoxal encontrar extenso debate, para uma matéria que nao
incide efetivamente em resultados palpaveis para os que o aplicam. De maneira geral, o
custo-beneficio ndo fica claro e encontra-se mais no campo das possibilidades que dos
resultados. A sensacdo é de que o TBC estd se estruturando, dando seus primeiros
passos, mas sem saber qual caminho trilhar devido ao grande nimero de desafios e

singularidades.
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2.3 O Pos-turista na era digital: as transformacdes no perfil de consumo para
servicos turisticos

Esse item busca discorrer sobre as transformacdes advindas das novas tecnologias da
informacdo e comunicacdo dentro das dindmicas do mercado turistico e de seus
respectivos consumidores, permitindo uma analise critica do atual cenario de
oportunidades e ameacas para todos o0s envolvidos na cadeia de distribuicéo turistica.

O turismo, reconhecidamente, € um dos setores que mais facilmente se adaptam as
novas tecnologias. O’connor (2001) destaca este aspecto ao afirmar que os antigos CRS
(computer reservation systems) e seus sucessores 0s GDS (global distribuition services)
— sistemas informatizados para reservas — permitiram que as companhias aéreas fossem
as primeiras empresas a se estruturarem operacionalmente em escala global. No nivel
mais priméario da atividade, o deslocamento, as proprias evolugdes dos meios de
transportes estdo diretamente ligadas com as evolugdes dentro do mercado turistico.

O que vale salientar é a relacdo direta entre os adventos tecnologicos e o modo de
consumir o turismo. Através da ética taxondmica de Molina (2003), podemos entender
que se o Grand Tour — que consistia em viagens culturais de longa duragao e reservado
para as familias mais abastadas na Europa — era a pratica mais comum no Pré-turismo, o
Turismo industrial — aliado com os adventos pés-segunda guerra mundial — possibilitou
viagens mais rapidas e mais acessiveis gragas aos avangos ocorridos nos principais
meios de transportes (embarcacdes, trens e avides comerciais, principalmente). No atual
momento, do Turismo Pdés-industrial, o fluxo da informacéo é o salto tecnoldgico que
gerou as mudancas na forma de consumir o turismo.

O’Connor (2001) narra o salto operacional incrivel vivido pelo setor turistico, ainda
durante as décadas de 1950 e 1970. A concretizagdo dos softwares de gestao de reservas
trouxe como consequéncia um grande aumento na capilaridade de destinos turisticos e
também no perfil de turistas, uma vez que possibilitou a informatizacdo das informacdes
sobre assentos em voos (bem como das rotas), quartos de hotéis, bilhetes de trem e etc.
Entretanto, estas mudancas tiveram impacto muito mais focado no trade turistico que
nos consumidores propriamente. Houve, sim, uma maior disputa entre os fornecedores
de servigos turisticos que acarretou em estratégias de concorréncia pautadas pela
competicdo por precos. Mas, a logica do mercado ainda era totalmente enraizada —
dentro do vocabulario de Anderson (2006) — nos destinos e produtos “hits”, ou de massa

para 0s pesquisadores em Turismo.
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Por mais que os sistemas de reservas fornecessem informac6es rapidas e confiaveis, 0s
turistas ainda estavam intimamente dependentes de pessoas qualificadas que
facilitassem o processo de decisdo sobre os servicos a serem contratados. A figura dos
intermediarios tornou-se muito necessaria, as agéncias e operadoras de turismo foram
integradas as redes das companhias aéreas e hotéis. Como resultado, os pontos de
vendas para servicos turisticos foram multiplicados aos milhares e acessivel em
progressdo geométrica (O’CONNOR,2001).
O atual contexto, no entanto, abruptamente transformou-se. Para Machado e Almeida
(2010), corroborando O’connor (2001), isto se deu porque o setor turistico tem como
caracteristica intrinseca a rapida absorcdo das novas tecnologias de informacdo e
comunicag¢do. Os proprios GDS’s — tecnologia antes fundamental para o crescimento do
turismo passa por momentos de releitura e, para 0s mais pessimistas, talvez, de iminente
fim por ndo conseguirem acompanhar a dinamicidade de novas tecnologias disponiveis
no mercado. Com a reconhecida perda de importancia dos GDS, atores de
intermediacdo igualmente vivem momentos de grande incerteza e necessidade de
imporem respostas rapidas no que tange a capacidade de inovacdo neste novo contexto,
aparentemente desfavoravel.
Para destrincharmos de maneira detalhada estes impactos, devemos antes entender a
esséncia do mercado turistico, enquadrando-o como uma das atividades situadas dentro
do setor de servicos. Servicos, conforme definicdo de Grénroos (2009) diferem-se dos
produtos devido algumas caracteristicas proprias, em especial pela natureza intangivel e
pelas interagcdes entre consumidores e provedores de servigos que se dao durante o ato
de consumo.
Ainda fazendo uso de Gronroos (2009), podemos conceituar as caracteristicas dos
servicos da seguinte forma:
e Intangibilidade: por entender que servi¢cos ndo podem ser vistos, provados ou
testados antes de realizar a compra dos mesmos;
e Inseparabilidade: servicos possuem a peculiar caracteristica de serem produzidos
e consumidos no mesmo momento;
e Variabilidade: estd diretamente ligada ao aspecto subjetivo da produgdo dos
servigos — bem como de quem os produz e as condi¢des que produzem — o que

dificulta a padronizacéo dos mesmos;
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e Perecibilidade: servicos, devido ao aspecto da inseparabilidade, ndo podem ser
estocados.

Avaliando o mercado turistico até a década de 1980, onde os GDS’s reinavam absolutos
como principais tecnologias de distribuicdo turistica, dentro das caracteristicas do setor
de servicos trazidas por Gronroos (2009), podemos inferir que os aspectos de
variabilidade e perecibilidade foram controlados. Pois, a rapida e assertiva informacéo
dos assentos de uma aeronave possibilitou o incremento das vendas e, por isso, a
perecibilidade dos voos foi minorada, 0 mesmo se aplica para os empreendimentos
hoteleiros. Da mesma forma, a variabilidade também foi afetada positivamente, pelo
pronto atendimento e solucdo de problemas gracas aos recursos dos softwares de
reservas. Todavia, caracteristicas como intangibilidade e inseparabilidade ainda traziam
imprecisdo para atividade e sdo justamente nestes pontos que as novas TIC’s impactam
atualmente.
As novas TIC’s, em especial a internet, permitiram o empoderamento de seus usuarios
e, como consequéncia, o fator da intangibilidade comeca a ter seus impactos negativos
sanados (BUHALIS E LAW, 2008). Pois, o grande volume de informacgdes disponiveis
na web disponibilizou aos turistas acesso as mais variadas formas de interacdo com
destinos e servicos desejados (através de videos, aplicativos de realidade aumentada,
tours online, dentre outras inUmeras formas de interacdo). Como resultado, os
consumidores tornaram-se menos dependentes dos intermediarios turisticos (agéncias e
operadoras), conseguindo sanar suas davidas e decidirem quais destinos e servicos
escolher com mais facilidade e menor nivel de inseguranca.
O uso das novas TIC’s como ferramentas que auxiliaram no processo de decisdao de
compra dos turistas e acarretaram no aparecimento de perfis mais sofisticados para o
consumo, baseados na independéncia proporcionada em todas as etapas anteriores e
posteriores da compra dos servicos (BUHALIS,1998). Este novo salto de consumo é

identificado por Molina (2003) e o aloca dentro do contexto pos-turistico onde:

e E percebida uma alteragdo nos padrdes de consumo, com acentuada predilecio
por experiéncias diferenciadas;
e Ha& maior integracdo territorial das ofertas, antes concentradas nos destinos

turisticos de massa;
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e A tecnologia é encarada como pilar das relacbes comerciais e mola propulsora
para a geracdo de novos produtos/servicos que venham de encontro com as
novas demandas identificadas;

e Aparecem novas expectativas para as comunidades locais, antes marginalizadas
ou reféns do antigo processo turistico enraizado no periodo industrial;

e Existe terreno fértil para o surgimento de novas modalidades de gestao, atreladas
com o aspecto social, refletindo nos chamados negocios sociais, altamente
apoiados pelas TIC’s;

e Culmina na forma Pds-turistica, que extrapola o aspecto corporativo e alia-se
com a cultura e o conceito de turismo por parte das demandas.

A inseparabilidade, é afetada dentro do contexto pos-turistico na medida que Molina
(2003) o entende como um novo jogo de relagdes e significacdes que, no limite de suas
possibilidades, favorece situagdes antes entendidas como inexequiveis para atividade.
Por exemplo, o enfraquecimento da questdo do deslocamento para usufruir dos servi¢cos
turisticos: a obrigatoriedade de viajar torna-se fragilizada ja& que o0s avangos
tecnologicos proporcionam a constru¢do de ofertas “hibridas” ao contexto que estdo
inseridas e dentro de situagdes habituais dos turistas — como, por exemplo, hotéis ou
servigos turisticos dentro de shoppings, hipermercados, estadios de futebol, parques de
diversdes e etc. Ou, quando as ofertas acontecem dentro de cenarios virtuais como o da
rede social second life, onde apenas avatares dos turistas utilizam 0s servicos turisticos
dentro de cenéarios virtuais. Essa afirmagdo parece rasa, mas cases como o do hotel
Aloft'! no second life, provam que apesar do marketing envolvido nestas aces ter como
objetivo causar impactos no “mundo real”, os usuérios da plataforma podem nessas
situacOes de simulacro fazer uso dos servigcos do hotel mesmo estando em casa, diante
de seus computadores.

Mas, indubitavelmente, o maior impacto das novas TIC’s consiste na fragilizagdo da
cadeia de distribuicdo turistica que reconfigura o mercado e destrincha novas
oportunidades e ameacas tanto aos players quanto aos consumidores. Existe grande
volume de pesquisa académica discutindo sobre o processo de desintermediacdo da
atividade turistica, ou seja, o fim de um processo de intermediacdo antes existente e

iniciado em detrimento da perda de valor de algum agente perante os demais membros

1 Disponivel em: http://www.starwoodhotels.com/alofthotels/index.htmlI?language=pt BR

40


http://www.starwoodhotels.com/alofthotels/index.html?language=pt_BR

da cadeia, na concepg¢do de Vaz (2008). Um grande numero de pesquisadores entendem
este processo como cada vez mais irreversivel, exigindo uma reformulacdo estratégica
destes intermedidrios e também dos fornecedores de servicos voltados para a
distribuicdo, como os GDS.

O relatério “Taxas de servigo e reducdes de comissdo” elaborado em 2007 pela
AMADEUS, um dos maiores players no mercado de GDS, discute sobre as mudancas
no cenario competitivo, em especial sobre os impactos do novo comportamento dos
fornecedores frente as agéncias de viagem. O documento apresenta estudos sobre como
as agéncias de viagem devem se comportar a partir da perda dos comissionamentos
advindos das companhias aéreas, substituindo pela cobranga dos servigos prestados.
Esta estratégia é apresentada com interessante potencial, e paulatinamente ja é inserida

em alguns mercados.

“A reducdo das comissdes pagas pelas empresas aéreas exige que as
agéncias de viagem enxuguem suas operagdes e se adaptem a novos
modelos de negdcio para que garantam sua lucratividade a longo
prazo. Isso pode ser alcangado por meio da migragdo de um modelo de
renda de comissdo para um de renda, baseado em taxas de servigo. De
fato, as taxas de servi¢o ndo sdo somente uma maneira de compensar a
perda de comissdes, mas também um modo de geragdo de nova fonte
de receitas para as agéncias de viagem. Como resultado, muitas delas
estdo expandindo seus modelos de taxas de servigo tanto em termos de
volume cobrado,quanto em termos de nimero de servigos passiveis de
cobranca”. (AMADEUS,2007)

O cenario para os intermediarios é realmente inseguro, vide Figura 6 para entender o
baque dos cortes efetuados pelas empresas aéreas nas agéncias de viagem. Machado e
Almeida (2010) reforcam, neste ponto, que o cenario € muito mais favoravel para os
dois extremos da cadeia: os fornecedores e 0s consumidores. Muito embora, entendam
que a ascensdo dos consumidores desencadeia em maiores investimentos por parte dos
fornecedores e elencam grandes riscos aos que ndo estiverem atentos para as novas
tecnologias, uma vez que os consumidores fatalmente entrardo em contato com elas.
Todavia os autores supracitados, em consonancia com Oliveira (2012), concordem que
ainda ndo reconhecem a existéncia de um cenério totalmente assertivo sobre esta
questdo, ja que os perfis de consumo sédo variados e ainda existem turistas que preferem
0 contato personalizado somente disponivel através da compra por intermediarios. Ou
seja, mesmo com as tendéncias de desintermediacdo ainda deverd existir mercado para
os intermediarios classicos e, também para o aparecimento de novas formas de

intermediacdo — que ainda ndo e possivel configurar atualmente. Porém, a questdo da
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insercdo online aparece como um forte imperativo para auxiliar nos processos de busca

e informag&o por servicos turisticos.

W Muitoforte W Moderado Baixo

Impacto Baixo
29%

Figura 6 — Impacto da reducdo de comissdes de empresas aéreas
Fonte: Pesquisa Gfk com 988 agéncias de viagem francesas, 2006 apud AMADEUS,2007

A desintermediacao formou, por consequéncia, consumidores mais astutos e perspicazes
na procura por servicos turisticos. Ferramentas de busca, sites comparativos de precos,
agéncias de viagem online, aplicativos como o Google street view™ e as proprias midias
sociais — objeto de estudo nessa dissertagdo — criaram um terreno fecundo para que 0s
turistas mudassem sua percepcdo sobre as ofertas e assumissem uma postura mais
critica e exigente (Buhalis e Law, 2008). Visando aglutinar as transformacdes ocorridas,
as Tabelas 2, 3 e 4 apresentam uma analise SWOT geral para todos os envolvidos na
cadeia de distribuicdo turistica e resume bem o cenério do setor.

A analise SWOT, segundo Daychoum (2007:12) “é uma ferramenta utilizada para fazer
analises de cenério (ou analises de ambiente), sendo usada como base para a gestdo e o
planejamento estratégico de uma organizagao”, todavia iremos expandir seu universo de

utilizacdo ao analisar o ambiente dos consumidores:

2 Disponivel em: https://www.google.com/maps/views/home?gl=br
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Tabela 2 — Analise SWOT: Fornecedores

Oportunidades Ameacas

Forcas Fraguezas

Fonte: o autor, adaptado de Almeida e Machado (2010), Buhalis & Law (2008} & OMT
(2003)

Figura 3 — Analise SWOT: Intermediarios

Oportunidades Ameacas

Forcas Fraguezas

Fonteco autor, adaptado de Almeida e Machado (2010}, Buhalis & Law (20083, OMT
(2003}, Flecha e Costa (2004), AMADEUS (2007} e Oliveira (2012).
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Tabela 4 — Analise SWOT: Consumidores

Oportunidades Ameacas

o« Diminuigio dos pregos, devido s Aumento na complexidade de

aumento da disputa entre players informacies, acarretando no
“paradoxo da escolha™
Forcas Fraquezas
» (Grande acesso as informagdes * Poucos consumidores de idade
* Grande facilidade para interagir acima dos 45 anos em ambientes
com turistas (recomendagoes) online
¢ Diluicdo da incerteza pré-compra s Pouco tempo para dedicar-se as
pesquisas online sobre os servigos
turisticos

Fonteto autor, adaptado de Almeida e Machado (20107, Buhalis e Law (2008), OMT
(2003), Flecha e Costa (2004), Guimaries ¢ Borges (2008) & Oliveira (2012).

As analises SWOT das Tabelas 2, 3 e 4 resumem bem os impactos causados e servem
como informacdes de entrada para o proximo assunto a ser discutido que trata sobre a
mudanca drastica ocorrida nos mercados ap6s a concretizacdo do e-commerce. Esta
alteracdo possibilitou o encontro de demandas cada vez mais especificas com seus
publicos diretos e, com isso, gerou uma mudanca de paradigma dentro do mercado,

culminando na observacdo do fenémeno da Cauda Longa.
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2.4 Um novo mercado online, infinitas possibilidades

Esse item da dissertacdo basicamente tratara de questdes oriundas a partir da teoria da
Cauda Longa apresentada por Anderson (2006) e tem como objetivo relacionar este
fendmeno com o aumento no acesso as informacdes por parte dos consumidores
destacado no item 2.3 e, igualmente, apresentar possiveis oportunidades e ameacas
provenientes deste novo contexto para as empresas — em especial para as que sao
consideradas de nicho®.

No item 2.1 iniciamos o contato com a teoria de Anderson (2006): a observacéo de que
0s produtos/servicos considerados “hits” acumulam recorrentes quedas nas vendas,
mas, mesmo assim, percebe-se um crescimento de seus respectivos mercados,
principalmente no que diz respeito ao numero de ofertas disponiveis. Contextualizando:
embora a grande indudstria fonogréafica estivesse lucrando menos, o consumo de musicas
nunca tinha atingido niveis tdo altos e, principalmente, plurais. Nesse enredo, Anderson
(2006), identificou o fendmeno da Cauda Longa que é regido, resumidamente, por dois
principios basicos:

e Disponibilizar tudo

e Ajudar-me a encontra-lo
Ao destacar a necessidade de disponibilizacdo, Anderson (2006) nos orienta para uma
mecanica mais aberta de comércio, estar disponivel neste caso é ndo limitar mercados.
O conceito de praga — do mix de marketing — perde um pouco de valor, quando
entendemos o mercado de maneira livre das barreiras geogréficas e do tempo gracas a
concretizacao do e-commerce.
Facilitar o processo de busca é, no entendimento do autor, construir uma estratégia
voltada para um novo processo de compra também perpetuado com a concretizacéo do
e-commerce, onde basicamente qualquer aquisi¢do inicia-se com uma pesquisa dentro
de algum mecanismo de busca e onde, fatalmente, os primeiros resultados nestas buscas
somam maiores chances de serem acessados e comprados. Isto se da através da rigida

manutencdo das ferramentas de SEO (search engines otimization), que podem ser

13 - x . . . .

Dentro da administracdo e do marketing, Kotller e Keller (2006) afirmam que o conceito de nicho
representa uma porcao especifica do piblico — com interesses e padrdes de consumo proprios — que
caracterizem um mercado a ser explorado.
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impactadas pela quantidade de contetdo disponivel online e que possuam as palavras-
chave de seu negdcio, bem como o nimero de links de sua pagina ou comunidade em
rede social que estd vinculado em outros enderecos, por exemplo, dentre outras
maneiras para alcancar esta posicao privilegiada.

Lew (2008:419) sintetiza o conceito de Cauda Longa, e o aplica dentro do contexto

turistico:

“The Long Tail concept essentially defines an Internet-based
marketing approach for small- and medium-sized niche companies to
enable them to compete in a global marketplace. It has been widely
acclaimed by tourism bloggers and consultants as the best model for
the expanding specialty tourism economy. It does not, however,
guarantee success in the Long Tail. Traditional business
considerations and values such as hard work and devotion to one’s
business are still essential requirements. The Long Tail does, however,
provide new tools for communicating and building communities
around shared interests between business entrepreneurs and
consumers. This may have existed before the Internet, but it is much
more open, transparent, and global today”.

A teoria da Cauda Longa € de aplicacdo plural e discutida dentro dos mais variados
ramos de atividade, inclusive dentro do turismo. Onde, por exemplo, autores como
Masters (2010), Pan e Li (2011), Lew (2008), Inversini e Buhalis (2009) ja discutiram
suas implicacdes dentro do trade. Masters (2010), em especial, realiza um estudo para a
concretizacdo de hospedagem domiciliar na Tailandia utilizando a Cauda Longa como
teoria para justificar abertura deste mercado. O autor entende que este mesmo estudo
serve também para outros destinos de nicho como os de TBC.

Lew (2008) posiciona dentro da linha de tempo do turismo o surgimento do mercado
turistico de Cauda Longa. Para o autor, a ascensdo do turismo de massa nas décadas de
1950 e 1960 gerou como consequéncia — no sentido de resposta — 0 aparecimento da
figura do viajante individual, ou mochileiro na linguagem popular. O mercado,
reconhecendo este perfil de turista, cria novos produtos turisticos que visam englobar o0s
habitos desse segmento durante as décadas de 1980 e 1990. Na primeira década dos
anos 2000, o boom da internet permitiu a geracdo dos primeiros mercados de Cauda
Longa turistica.

Relacionar estudos de Cauda Longa com TBC é uma saida interessante para solucionar
a questdo do acesso ao mercado apresentada no item 2.2 dessa dissertacdo. De fato, a
teoria da Cauda Longa discute basicamente sobre esse ponto, Masters (2010) identifica

uma mudanca na forma de consumo onde ha uma migragéo para produtos e servigos que
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privilegiem a questdo do valor frente ao volume. Ou seja, produtos e servigos cada vez
mais voltados para atender expectativas especificas de um nimero cada vez mais
direcionado de consumidores. Uma mudanca de acordo com as leituras sobre o perfil de
turistas efetivadas por Beni (2003), Kosaka (2009), Buhalis (2008) entre outros que
identificaram a busca por ofertas cada vez mais personalizadas.

O fendmeno da Cauda Longa pode ser representado pelo gréfico utilizado na &rea da
estatistica homonino ao fenébmeno (vide Figura 7), onde na parte mais a direita do
grafico, na “cabega da curva” encontram-se os produtos “hits” e, conforme desloca-se a
leitura do mesmo para a porcéo esquerda do gréfico, entramos nos mercados de Cauda
Longa. Para melhor entendimento, o eixo das abscissas representa o volume de vendas e

o das ordenadas o volume de variedade.

Figura 7 — Representacio de um grifico de cauda longa
Fonte: Anderson (2006)

Se Molina (2003) entende que para os destinos da America do Sul, dentro do cotexto
pos-turistico, ¢ de fundamental importancia a busca pelo “sentido do lugar”, é na teoria
da Cauda Longa que ele deve se pautar para representar este diferencial de mercado
como exequivel. Anderson (2006) identifica alguns temas principais que fecundam o
fendmeno da Cauda Longa, sdo eles:

e Em praticamente todos 0s mercados existem mais produtos de nicho que “hits” e

a proporcdo desta discrepancia aumenta exponencialmente a cada nova
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tecnologia que viabilize a producdo de servigos e produtos de maneira mais

econbmica e difusa;

Com a evolucgdo tecnoldgica, os custos para atingir mercados consumidores de
nicho foram minorados drasticamente. Como consequéncia a oferta diversificada
de produtos tornou-se algo mais facilitado, impactando a antiga légica do varejo

pautada pelo limitado espaco das prateleiras;

As ferramentas de busca, aliadas com a geracdo de conteudo pelos proprios
usuarios — muitas das vezes dentro de midias sociais — auxiliam para que 0s
padrdes de consumo deslogquem-se para a esquerda do grafico exposto na Figura
7 — ou seja, que o consumo se desloque dos produtos “hits” para os de nicho — e

aperfeicoem a criacdo de mercados de Cauda Longa;

Com a nova légica do varejo, somada aos filtros de busca e processos de
recomendacdes, alcangcamos um contexto onde o padrdo de consumo torna a
curva da Cauda Longa (vide Figura 7) mais alongada e horizontal — ou seja,
diminui a concentracdo de vendas e aumenta a propor¢édo de variedade e ofertas.

Os nichos provenientes a partir do deslocamento na curva podem constituir, em
conjunto, mercados maiores que 0s a esquerda da curva de Cauda Longa. Um
dos exemplos mais utilizados pelo autor € o das livrarias online onde as obras
fora de catdlogo representam substanciais vendas, as vezes maiores que dos

“best sellers”.

A teoria da Cauda Longa, em sintese, versa sobre a diminuicdo de custos para atingir

mercados de nicho através da distribuicdo e promocao por meio da internet. Em outras

palavras, trata-se de uma maior facilidade para o consumidor eleger o que Ihe é mais

especifico ao seu gosto. Consequentemente, ele inicia a consumir produtos e servigos

gue ndo necessariamente sejam aqueles encontrados nas grandes lojas de varejo. As

vezes, inclusive, empresas consideradas “amadoras” podem abocanhar fatias de

mercado frente as empresas “profissionais”. Um bom exemplo disso, dentro do mercado

brasileiro, sdo sites como o camiseteria.com (empresa que fornece camisetas com

estampas desenvolvidas pelos proprios usuarios) e até mesmo o mercadolivre.com

(onde pessoas disponibilizam bens e servigos de qualquer natureza para os clientes).
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O que Anderson (2006) tenta nos mostrar em sua obra, entdo, € que vivemos num
cenario onde a profusdo tanto de novas tecnologias de producéo quanto de distribui¢do
estdo permitindo o surgimento do que ele identifica em sua obra como “cultura de
nicho”. Quando o autor exemplifica seus estudos dentro do mercado fonogréafico, é
muito feliz ao narrar de forma simples e direta como esta nova forma de consumo
emerge e aloca-se de maneira simbidtica em nosso cotidiano, como na passagem

destacada, por exemplo:

“Mas numa boate chamada warehouse, o Dj Frankie Knukles estava fazendo
novo, ao remixar e misturar diferentes géneros de musica, para criar algo
inédito. Partindo de discos cléassicos, do novo Eurobeat e de batidas
sintetizadas, inclusive as entdo novas baterias eletrénicas,transformou o
conjunto num amalgama altamente vibrante de soul reciclado. Sob inspiragdo
do nome da boate, 0 novo som tornou-se conhecido como house music”.
(ANDERSON,2006:176)

Esta passagem a principio parece solta, dentro do contexto que a dissertacdo busca
explorar, mas possui um contexto histérico importante e que merece destaque: antes do
Dj Frankie Knukles inovar com a criagdo do novo género musical house, existia uma
séria crise dentro do género anteriormente conhecido como Disco music. Desde a época
dos “embalos de sdbado & noite” era encarada pelas gravadoras como um produto
homogeneizado e de férmulas pasteurizadas que ja ndo agradavam em nada o publico
que consumia este estilo musical. A House music, dentro deste contexto, foi uma
reinvencdo da cena Disco e gerada sem nenhum vinculo com os grandes conglomerados
que possuiam o poder de lancar novos artistas e ritmos. Criada por uma pessoa, a partir
de uma espécie de contracultura que nas palavras de Anderson (2006:177) merece ser
destacada j& que “o notdvel nessa ascensdo foi ser ao mesmo tempo uma reagdo a
bancarrota da cultura do arrasa-quarteirdo e uma nova cultura diferente em si mesma.
Criaram uma industria de musica radicalmente diferente do género Pop". Desta forma,
gerando um mercado de Cauda Longa para publicos que consumiam musicas dancantes
e gue se reinventou varias vezes com o surgimento das festas raves e outros estilos
musicais como os apresentados no documentério de Gaylor et al (2008), onde alguns
destes artistas ja s@o perseguidos pela grande industria por conta da infracdo dos direitos
autorais.

Ligando os pontos, perceba os mesmos anseios e situagbes de descontentamento
discutidos no item 2.1 dessa dissertacdo, onde os discursos de Toffler (1980) e Mulgan

(2007) poderiam ser, sem maiores esforgos, aplicados no caso em questdo: a
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desmassificacdo do consumo somado com aspecto da falta de aderéncia social, trazendo
a inovacdo — mesmo que, neste caso, ndo se tratando de uma inovacao social. Mas, ao
elencarmos novamente as discussdes dentro do TBC, entenderemos que as sinergias e as
inquietacOes sdo similares. Trazendo novamente alguns entraves para o0 TBC debatidos
dentro do item 2.2, resta a pergunta do motivo — segundo 0s temas que emergem oS
mercados de Cauda Longa, principalmente no que diz respeito a facilidade de
distribuicdo - para que essas estratégias ainda ndo sejam colocadas em pratica dentro
das experiéncias de base comunitaria.

O estudo realizado por Inversini e Buhalis (2009) consegue exemplificar dentro do
mercado turistico alguns dos efeitos da Cauda Longa no setor. Os autores buscaram
entender a partir dos mecanismos de busca a questdo da geracdo de conteudo pelos
usuarios frente aos meios de comunicacao oficiais.

A pesquisa teve como critério a observacdo das trés primeiras paginas de resultados
dentro do mecanismo de busca e a analise da qualidade da informacdo contida nos sites
listados, bem como a relevancia dentro dos objetivos procurados (no caso, para turismo
em Londres). Como resultado, concluiram que existe uma intensa “disputa” entre os
meios de comunicagdo oficiais e 0s, vamos assim dizer, amadores - tanto
numericamente quanto em termos de qualidade — inclusive em alguns critérios de
qualidade adotados pelos autores, as fontes ndo oficiais superaram as oficiais. Isto
permite afirmar que durante o processo de decisdo de compra, o turista fatalmente
consultard fontes absolutamente descompromissadas com o mercado — admitindo os
dados da Elixir (2009), onde 87% dos turistas americanos recorrem a internet para
captarem informacdes antes de reservarem didrias em hotéis. E implica, por
consequéncia, numa excelente oportunidade para que destinos de nicho, como os de
TBC, comecem a competir de maneira mais justa com os destinos tradicionais, ja que
nos veiculos oficiais a promoc¢éo dos destinos de TBC é muito incipiente e/ou de pouco
resultado (mesmo que reconhecendo os esforgos do Mtur para a promog¢éo dos destinos
de TBC brasileiros, por exemplo).

E doravante, entdo, investir pro-ativamente na geracio de contetido dentro destes
ambientes para que a informacgéo se pulverize na rede, alongando a curva da Cauda
Longa e inserindo o TBC dentro dos mercados. Pois para Lew (2008) o “tornar tudo
disponivel” — definido por Anderson (2009) — significa expandir a diversidade de
ofertas, inclusive as consideradas periféricas — veja na Figura 8 que esta tendéncia ja

comeca a se traduzir como realidade em alguns mercados turisticos.
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Figura 8 — A cauda longa no mercado turistico do Reino Unido
Fonte: Anderson (2009)

Anderson (2009)* situa as forcas que geram os mercados de Cauda Longa, dentro desta
dindmica observada no Reino Unido, elencando — juntamente com o poder das midias

sociais — os fatores que possibilitam o fendmeno:

e Crescimento no numero de rotas comerciais aéreas, para destinos fora das
grandes cidades;

15 ..
”, aumento no campo das opg¢des impactando

e Diminui¢ao do “custo de busca
nos desejos de viajar para locais fora dos roteiros mais conhecidos;

e Aprimoramento das ferramentas de boca a boca online, gerando “bottom-up
hits”;

e Recomendagdes e classificagdo dos destinos entre os usuérios, diferenciando e

denunciando as experiéncias de “sucesso auténtico” das forjadas pelo mercado.

' Retirado de http://migre.me/9QzcN, acesso em DEZ/2011.

> Custo de busca, para Anderson (2006), é o total de acBes necessérias pelo consumidor para que consiga
adquirir um produto ou servigo. Quanto maior o nimero de a¢fes ou de pessoas necessarias, maior seré o
custo de busca.
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A questdo da diversificacdo de mercados deve ser entendida como mandatoria, pois no
entendimento de Anderson (2006:38) “ao concentrarmos toda a for¢ca comercial nos
grandes vencedores, estamos, na verdade, ampliando o abismo entre vitoriosos e o
resto”. Entenda os vencedores, neste caso, COmo 0s produtos e servi¢os de massa — 0S
produtos “hits”. E é dentro deste contexto que se admite como fundamental para o TBC
assumir maior preocupagdo com aspectos relacionados com o acesso ao mercado, pois
este ponto é importante tanto para sua sobrevivéncia como modelo sustentavel, rentavel
e, principalmente, de enriquecimento da oferta turistica frente a tradicional.

A contribuicdo das midias sociais, como ferramenta de alongamento da curva da Cauda
Longa — ou seja, da diversificagdo do mercado turistico — € explicitada por Lew (2008)
onde o autor considera que essas novas midias promovem novos caminhos para que 0s
consumidores tenham acesso a novos mercados, diferentes dos considerados de massa.
Apoiado na caracteristica das midias sociais sobre conversagdo mediada por perfis
pares, apesar desses conteldos serem gerados por pessoas muitas das vezes
desconhecidas entre si, 0 fato de possuirem interesses em comum gera a confiabilidade
para que novos turistas alimentem interesse em viajar para estes novos destinos. Dessa
forma, todos sdo formadores de opinido em potencial e é este contelldo que alonga a
curva da Cauda Longa, potencializando novos mercados.

Entrar em contato com a teoria da Cauda Longa permite imaginar um novo cenario
competitivo muito mais aberto e menos rigido. Percebe-se, também, que a questdo do
consumo tende a estar diretamente relacionada a questdo do valor, ou seja, para o
sentido que aquele produto/servico desperta em quem o consome. Os tempos do Ford T
estardo cada vez mais presos nas paginas da historia, pois o que se fecunda neste
momento é justamente o oposto. Evidente que, conforme o préprio Anderson (2006)
adverte, os mercados de massa nunca deixardo de existir. Contudo, € muito promissor
para os destinos de TBC — posicionando a discussao dentro do tema dessa dissertagéo —
vislumbrar que hd um cenario onde os turistas que se interessam pelo tema podem
acessar esses servicos e, por eles mesmos, incrementar o fluxo de turistas nesses
destinos.

Importante destacar desde ja, mesmo abordando este assunto de forma mais embasada
durante o item 2.8, que ndo ha o menor risco desta tendéncia gerar uma ‘“‘super
demanda” para os destinos de TBC. Primeiro, porque destinos de nicho ja possuem um
publico especifico de consumo por natureza e porque dentro das midias sociais as

conversacOes sdo realizadas por usuarios de interesses pares. Portanto, essa promogéo
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apenas ira fazer sentido aos turistas que comunguem da vontade de conhecer esses
produtos turisticos. O conceito da Cauda Longa é justamente este, trazer ofertas de
maior valor para um publico cada vez menor e mais nichado seja nos interesses, seja nos

perfis e etc.

2.5 A cultura digital dentro de cada um de nos: a cibercultura

Muito embora o termo cibercultura remonte da década de 1970, com o surgimento das
tecnologias da microeletronica e das telecomunicag@es, ainda ha grande discusséo sobre
0 proprio conceito e suas defini¢cbes. Lemos (2003), por exemplo, entende que a
cibercultura compreende relacdes socioculturais oriundas da relacdo simbiotica entre a
sociedade, a cultura e as novas tecnologias. Para o autor, esse termo define as novas
relacbes sociais surgidas ainda na década de 1960, que deram origem a sociedade
conhecida como P6s-moderna, em meio a toda a revolucao tecnoldgica digital ocorrida
apos esse periodo impactando no modo de vida do homem em suas mais complexas
relacfes e que excede uma polarizacdo seja social, seja técnica por abarcar o0 conjunto
desses dois elementos formando uma evolucéo da cultura técnica moderna. Cabe para
0s objetivos dessa dissertacdo, adentrar no universo da cibercultura a partir do advento
da internet e de seus efeitos sob 0 modo de vida contemporaneo, principalmente nas
formas de acesso as informagdes que impactem nos processos de consumo, visando
encontrar insights que auxiliem no entendimento das interagdes no universo online e
offline que sejam orientadas a partir desse cenario.

A sociedade industrial trouxe, e ainda tras, consigo a questdo da massificacdo, do apelo
voraz pelo consumo e producdo. Um dos inimeros efeitos dessa sociedade é a teoria
proposta pelo psicologo Barry Schwartz conhecida como “O paradoxo da escolha”. Essa
teoria discorre sobre a questdo imposta pelo mercado que defende a liberdade de
escolha como algo positivo e, talvez, fundamental para a sociedade capitalista. O estudo
de Barry Schwartz tenta mostrar um lado nocivo e alucinado fruto dessa afirmagéo e
que resulta na frustracdo do homem em funcéo da extremizacdo desse pensamento.

Essa liberdade de escolha, conforme defende Schwartz (2007), encadeou uma
complexidade absolutamente desnecessaria de opgbes que acabam gerando um
sentimento inerente de decepcdo. Por exemplo, ao entrarmos nos supermercados

lidamos com diversas marcas de produtos iguais, cujos beneficios individuais sao
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praticamente nulos entre si e que demandamos um grande tempo elegendo quais deles
supostamente poderdo exercer melhores resultados ao serem consumidos. llustrando a
partir de um exemplo encontrado na propria exposicdo da teoria por Barry Schwartz,
nos Estados Unidos, pais de origem do autor, existem mais de duzentas marcas de
biscoitos recheados e até que vocé consiga por experimentacao individual decidir quais
dessas marcas é a melhor, algumas delas serdo tiradas do mercado e outras novas
entrardo. Ou seja, € uma missdo praticamente impossivel ou demasiadamente
complicada saber o biscoito recheado que melhor se adéqua ao seu paladar — isso para
ilustrar um exemplo corriqueiro. As proprias escolhas pessoais, igualmente, assumiram
uma complexidade exagerada, na visdo do autor, seja na escolha da profisséo, seja no
momento que vocé escolhe se casar e com quem se casar — e, quando decide se casar, é
necessario escolher sobre uma infinidade de itens relacionados a festa: desde o local,
passando pelo buffet e até mesmo os convites para 0 matriménio — onde morar, em
quais causas acreditar e etc. Todas essas escolhas, segundo Schwartz (2007), envolvem
eliminacGes e eliminar gera duvidas e frustracdo, pois sempre pesamos se estamos
realmente realizando as escolhas certas. Com a cibercultura, por sua vez, como destaca
Amadeu (2009), as demarcagdes — sob marcas e patentes — antes separadas e
delimitadas pelas reservas de mercados, nos espacos das gondolas dos supermercados,
de intervencGes nos horarios nobres das programacdes televisivas, passam a ser reunidas
guase que anarquicamente na rede.

Dialogando os conceitos da cibercultura com os da teoria do paradoxo da escolha,
admitindo que a esséncia do ultimo encontra-se alicercada no a&mago da sociedade
industrial onde a midia exerce grande apelo sobre as decis6es de escolha, podemos
assumir que a sociedade vivéncia - de fato - uma nova geracéao fruto dos novos aparatos
digitais e que impactam em taxonomias, atualmente muito em voga, como a das
Geracdes X,Y e Z.

Veloso (2012) ao descrever essa taxonomia, enfatiza a Gera¢do Y — que é composta por
individuos nascidos a partir da década de 1980 — onde com o crescente e cada vez mais
facilitado contato com as novas ferramentas tecnoldgicas, em especial as de
comunicacgdo, incorporam caracteristicas da cibercultura mais avidamente pois lhes
permitiu novas modalidades de comercio, entretenimento, trabalho, dentre outras
inimeras possibilidades e, a0 mesmo tempo, criou individuos que buscam completar
seus anseios individuais, bem definidos, de maneira cada vez rapida e de maneira mais

singular mesmo que em meio a toda essa complexidade de escolhas que somos expostos
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diariamente e em muito tem a ver com o aparecimento da cultura de nicho trazida por
Anderson (2006).

Em outras palavras: as geracdes mais recentes, mais adaptadas aos aparatos
tecnoldgicos, conseguem absorver com maior facilidade a questdo paradoxal da escolha
detectada por Barry Schwartz e mais, conseguem tirar proveito disso quando estamos
lidando essencialmente sobre os novos (e plurais) artefatos de comunicagdo em contra-
fluxo com o proprio sistema industrial de producéo e consumo. Amadeu (2009) enfatiza
que ao contrario do mundo real — regido por escolhas — na cibercultura a ditadura das
escolhas ndo existe e formaliza uma democracia das opcbes onde, por conta da
disponibilizagdo em rede, ndo é preciso optar e sim navegar. Dowbor (2009)

contextualiza:

“O impacto basico ¢ um deslocamento sismico da cultura que se
recebe para a cultura que se faz. Com a conectividade que se gera, ha
uma volta ao que era antigamente, onde se fazia pintura, se fazia
musica em casa, enfim, a atividade cultural era das pessoas, ndo era
uma coisa que vocé senta no sofa, aperta o botdozinho e assiste. Vocé
volta a ser agente da cultura. Quer dizer, o fato de vocé ndo precisar
passar por um grande intermediario e assistir todo mundo a mesma
coisa e entdo poder participar do processo cultural é resgatar a
dimensdo da criatividade que ha dentro de cada um de nds. Esse é um
deslocamento radical. 1sso significa um deslocamento também do que
é chamado de inddstria cultural, que era a cultura apropriada por
grandes intermediarios, que escolhiam o que seria acessivel ao
publico”. (DOWBOR, 2009:57)

Para Veloso (2012), é caracteristica da Geracdo Y a mdltipla atencdo aos meios de
informacdo e a execucdo multitarefa, Jenkins (2006) ilustra os individuos dessa geracao
por possuirem maior facilidade para ndo desprender atencdo nas diversas abas nos
navegadores de internet abertas engquanto ouvem musica e assistem televisdo, por
exemplo. Lemos (2003:15) completa, aplicando esse viés apenas para complexidade de
artefatos disponiveis na internet “(...) quando estou lendo um livro, assistindo TV ou
ouvindo rédio, todos sabem o que estou fazendo. Mas quando digo que estou na
internet, posso estar fazendo todas essas coisas ao mesmo tempo (...)”. Amadeu (2009)
admite que estamos certamente lidando com uma nova forma de cognicao.

A complexidade de informacdes dispersas no ciberespaco advindas a partir da
democratizacdo do computador pessoal e da internet exerceu papel fundamental para
uma espécie de pensamento condicionado a esse novo cenario e que o utiliza de maneira

benéfica para que ao invés de gerar “a grande mazela” do paradoxo da escolha (devido a
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infinidade de cliques possiveis dentro do ciberespaco) e trilhe um caminho inverso — de
atalho — para a busca por informagdes mediadas pelos préprios usuarios desses artefatos
de comunicacdo e dos motores de busca, onde conceitos como 0 da inteligéncia
coletiva proposto pelo fildsofo francés Pierre Levy sdo bastante esclarecedores para tal.

O conceito de inteligéncia coletiva de Levy (1997) analisado sob a ética de discusséo
sobre a cibercultura definida nesse item da dissertacdo nasce a partir da popularizagéo
de ferramentas que possibilitam o trabalho cooperativo exercido por individuos
organizados em redes de comunicacdo onde as informacgdes sdo criadas, depuradas e
revalidadas de maneira continua em prol de uma busca pela “verdade”. Ferramentas
Wikis, por exemplo, sdo excelentes casos observaveis de inteligéncia coletiva por sua
caracteristica colaborativa na disponibilizacdo e refinamento de conhecimento
disponivel. Da mesma forma, as midias sociais sdo acessadas visando o recolhimento de
dados relatados por seus emissores e que através de um filtro qualitativo também
tendem a revelar a “verdade” almejada para quem pesquisa ou interage com
determinados assuntos. Para o autor supracitado, a inteligéncia coletiva, como efeito da
cibercultura, contribui com a aceleracdo dos processos de transposicao técnico-social.
Dowbor (2009), acrescenta que a partir do momento que a informacdo torna-se o
recurso mais procurado, quanto maior for sua generalizagéo (disponibiliza¢&o), maior a
valorizacdo da propria sociedade como um todo, bem como para o aparecimento de
atuacdes colaborativas entre os individuos. Essas acdes colaborativas tendem a ocupar
uma posi¢do antagonica ao da competicdo — do capitalismo industrial.

As novas relacOes sociais provenientes da cibercultura revelam instigantes desafios a
serem decifrados devido suas recentes formas de interacdo com o outro e com o mundo.
Embora Lemos (2003) entenda que essa nova seara relacional ndo se postule como
substitutiva as demais ja estabelecidas, reconhece varias similaridades com as relacdes
estabelecidas fora da rede — inclusive no dialogo face a face, sob o ponto de vista do
discurso buberiano ao reconhecer no outro a figura do EU dialogal onde a fluidez do
ciberespaco ganha caracteristicas de aproximacao independente da funcdo espago-tempo
para a comunicacdo. Entretanto, ainda acessando Lemos (2003) recomenda-se cautela
ao se tratar desse assunto evitando leituras afetadas pelo otimismo proveniente das
novas formas de conexdo social.

A apresentagédo dos impactos da cibercultura na sociedade tratado nessa dissertagéo, por
sua profundidade e complexidade, torna-se um tema inesgotado — propositalmente —

onde foram pingcados apenas alguns poucos conceitos e autores que possam contribuir
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com um olhar mais critico e que dialogue com os demais assuntos tratados nesse
trabalho. No item a seguir, em especial, os autores aqui trazidos sdo de grande auxilio

para ampliar os conceitos apresentados sobre as midias sociais.
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2.6 A revolucao das midias sociais: conceituacao

Esse item aborda alguns conceitos e caracteristicas relacionadas as midias sociais, bem
como destaca alguns numeros que ajudem a dimensionar a abrangéncia desta ferramenta
de modo & construir um referencial que valide a importancia das mesmas.

Midias sociais sdo, na concepcdo de Recuero (2009) e Telles (2010), ferramentas de
comunicacdo que permitem a emergéncia de redes sociais. Sendo que as redes sociais
trouxeram um novo paradigma de comunicagdo, alterando o padrdo da criacdo de
conteudo “de um para todos” para o “de todos para todos”, uma mudanga de paradigma
fundamental para a concepgdo desse estudo. As midias sociais sdo ambientes onde
usuarios podem trocar informagcbes como textos, videos, audios e imagens de forma
interativa e eficiente.

Historicamente, o conceito de midias sociais — mesmo que ndo entendido como tal —
surge ainda na década de 1970 quando Tom Truscott e Jim Ellis, da Duke university,
criaram o Usenet, uma rede de alcance mundial que permitia a troca publica de
mensagens entre seus usuarios. Mais tarde, ja na década de 1990, com o avanco das
tecnologias e a popularizacdo/concretizacdo dos blogs, o fomento para o fendmeno das
midias sociais tem seu periodo mais significativo e resulta no aparecimento das midias
sociais como o Facebook (2004), Myspace (2003), Orkut (2004), Twitter (2006) e
inimeras outras (KAPLAN e HAENLEIN, 2010).

Gabriel (2010) alerta para o ineficaz trabalho de dimenséo das redes sociais, devido sua
caracteristica excessivamente dindmica. Mas, em nivel ilustrativo, para dimensionar
alguns numeros sobre as midias sociais, Kaplan e Haenlein (2009) apontam que o
namero de usuarios do Facebook ja alcanca — e atualmente certamente ultrapassa — a
marca de 175 milhdes de usuarios ativos ao redor do mundo. Qualman (2011) identifica
que atualmente o grupo com maior aumento percentual de usuarios estd na faixa-etaria
acima dos 45 anos. Em relacdo ao conteudo gerado dentro destas midias, Kaplan e
Haenlein (2009) fornecem os seguintes dados: a cada minuto o YouTube recebe 10
horas de informacdo provida pelos seus usuarios e a rede social Flickr possibilita acesso
a mais de 3 bilhdes de fotografias, igualmente geradas pelos seus usuarios. Dados de
brasileiros nas redes sociais sdo fornecidos em tempo real pela Socialbakers®™, onde

sinalizam que até o dia 19/07/2012 o Facebook possuia 49.958.180 usuarios.

'® Disponivel em: http://www.socialbakers.com

58


http://www.socialbakers.com/

Sakfo e Brake (2010) classificam as midias sociais como atividades, praticas e
comportamentos de pessoas que de forma espontanea se relinem para compartilhar
informacOes através de meios de conversacdo, que sdo aplicativos baseados em
tecnologia web capazes de transmitir facilmente imagens, textos, videos e audios. Para
o0s autores, midias sociais e Web 2.0 sdo conceitos pares e que se relinem a cada vez que
aplicativos tecnoldgicos permitam o surgimento de comunidades virtuais e que tenham
como interesse primordial a troca de informacGes entre seus membros. Para Recuero
(2008)", indubitavelmente, estamos diante de um artefato cultural novo, que néo possui
nem o discurso e nem as caracteristicas das midias tradicionais. A permissibilidade da
socializacdo é que d& o nome para este novo tipo de midia j& que ndo apresenta barreiras
para a interacdo — a partir da concepc¢do de um espaco social — entre seus atores. Essas

novas midias possuem algumas caracteristicas endémicas que, segundo a autora

supracitada, séo:

e Apropriagdo criativa: os usos das midias sociais estdo sempre relacionados ao
aspecto da criatividade, chegando até a diferir dos propositos originais
esperados. Sendo a apropriacdo de uma midia social um forte caracterizador de
grupos sociais e suas culturas, dentro da internet. E este aspecto, sempre pujante
e renovatorio, que cria a vida nas midias sociais e perpetuam a sua existéncia.

e Conversacdo: midias sociais sao ferramentas de conversacdo. Extravasando o
carater meramente participativo, elas ultrapassam os contextos tradicionais na
medida em que oferecem meios de engajamento coletivo gerando situacfes de
cooperacdo e competicdo sobre os temas discutidos. Seja de forma sincrona ou
assincrona.

e Diversidade de fluxos de informacGes: a imprevisibilidade do fluxo das
informac@es disponiveis nas midias sociais permitem que cheguem a qualquer
receptor — seja favoravel ou contrério.

e Emergéncia de redes sociais: A midia social possibilita a emergéncia de redes
sociais atraves de sua apropriacdo e conversacao. Isso se deve ao fato dela
permitir que os rastros da interacdo fiquem visiveis, permitam que a interacao
seja estendida no tempo e que as redes sociais sejam mais observaveis. A midia

social, assim, aumenta a complexidade do espago social, permitindo novas

7 RECUERO, Raquel. O que é midia social?! Disponivel em http://migre.me/9hT4W, acesso em
Jan/2012.
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emergéncias de grupos. Esses grupos podem constituir-se também como
comunidades virtuais.

e Emergéncia de capital social mediado: a midia social permite que novas formas
de capital social surjam e sejam apropriadas. Elas também proporcionam o
aparecimento de novos valores coletivos e individuais, mais perceptiveis aos
atores daquelas redes. Gabriel (2010:200) explica que “capital social é o valor
que cada individuo adquire por meio das redes sociais a que pertence. O capital
social € composto de varios valores decorrentes das relagfes entre nos (capital
social relacional) e das percepcdes que nos temos sobre os outros (capital social

cognitivo)”.

A anélise das caracteristicas das redes sociais evidencia o cenério favoravel para
rupturas discutido no item 2.1, com destaque para a caracteristica da apropriacao
criativa. Mark Zuckerberg na concep¢do do Facebook, nunca imaginaria que a rede
social seria utilizada para incentivar movimentos politicos no Egito, por exemplo. As
midias sociais possuem, entdo, velocidade imensuravel para reinventar-se nos seus
maultiplos usos e essas inovagbes sdo promovidas em rede, por comunhdo — e nao
imposicdo — de ideias entre seus usuarios. Certamente, se considerarmos a disputa entre
as caracteristicas industriais e Pos-industriais, as midias sociais serdo do contingente
Pds-industrial.

Gabriel (2010) posiciona o enredo das midias sociais num contexto menos dependente
do teor tecnoldgico, ligando-as diretamente com as relagcfes sociais e suas modalidades
de conexdo. Onde a tecnologia é apenas o instrumento que dinamiza as interacGes entre
pessoas e o intercambio de informacbes e conteldos entre os membros de seus
respectivos circulos sociais — s6 que agora com maior potencial de expansdo. Este
cuidado da autora em elencar as midias sociais nesse campo é de reconhecida
importancia para desmistificar que o tema seja meramente um software. As “midias

sociais somos nés'®”

, pois nada é o software, neste sentido, sem o fator humano
envolvido.
Jenkins (2006), diretor do Programa de Estudos Comparativos da Midia no MIT

(Massachusetts Institute of Technology), aloca as midias sociais em um cenario de

¥ “Midias sociais somos nés” foi o nome de uma mesa redonda realizada no social media week
(http://socialmediaweek.org ), evento realizado simultaneamente em diversas cidades do globo no ano de
2011. A mesa em questdo discutiu o aspecto humano dentro do ambiente digital e reforcou o
reconhecimento de que ndo h& nada mais humano que as relagdes nas midias sociais.
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convergéncia midiatica onde ndo ha necessariamente uma sobreposi¢cdo e sim uma
espécie de readaptacdo das midias tradicionais e a digitais, principalmente na questdo
dos fluxos de conteudo. Atualmente, o receptor vive um reconhecido momento de
empoderamento na hora de decidir como e quando consumir as informacdes, onde quer
que estejam. O autor mantém o foco de suas pesquisas no comportamento humano
diante dessas transformacdes e busca mapear a mudanca cultural onde os consumidores
sdo encorajados a encontrarem as informac6es que Ihes sdo desejadas. Estudos como o
de Jenkins corroboram teorias como a da Cauda Longa de Anderson (2006) e
explicitam o contexto de comunicacdo segmentada e da formacdo de redes por
similaridade de interesses.

Lemos (2007) também admite a questdo da convergéncia midiatica. Todavia, entende o
cenario como bipolarizado entre fungdes massivas e pOs-massivas — mais uma vez,
encorajo o dialogo dos conceitos com o vocabulério toffleriano — o autor elenca as
midias massivas aos veiculos de comunicacdo que seguem o contexto de mercado da
informacdo e que seus alvos de comunicacdo ndo tenham reconhecido apelo de
segmentacdo, ou seja, 0s veiculos tradicionais (jornais, revistas, radios e emissoras de
TV) e que, por consequéncia, repercutem em consumidores pouco engajados devido ao
restrito reconhecimento de si sobre o que consomem.

Ainda no entendimento de Lemos (2007), possuem atributos completamente
antagbnicos as massivas ao permitirem ilimitada modelacdo do conteldo para seus
receptores e, principalmente, por desvincularem a informacdo da I6gica do mercado.
Sao funcBes originarias da internet e suas ferramentas como as midias sociais, Wikis,
podcasts, redes P2P e também de novos dispositivos como smartphones e similares.
Quando Recuero (2009) destaca a quebra do paradigma da comunicagao de “todos para
todos” em substituigdo da comunicagdo “de um para todos”, deixa claro o potencial das
funcgBes pds-massivas dentro de nossa sociedade.

Anderson (2006) identifica nesse cenario, entre outros pontos que sustentam a teoria da
Cauda Longa, uma mudanca muito significativa e que refor¢a o discurso de Lemos
(2007) ao afirmar que a internet nivelou iniciativas profissionais e amadoras. Ou seja, a
producéo de contetdo, por exemplo, ira captar audiéncia muito mais pela qualidade e
adequacdo da informacdo gerada que pela procedéncia. Em outras palavras,
exemplificando: um estudante de cinema que seja autor em um blog de resenhas de
filmes pode atrair mais audiéncia que a coluna de algum famoso jornal — seja online ou

impresso. Ou, um site que venda camisetas feitas de forma artesanal — no quintal da
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casa de alguém — pode ter mais valor para determinado publico que alguma grife com
lojas em shoppings centers. Talvez por esse motivo que Qualman (2011) defenda que
atualmente as midias sociais sdo consideradas mais confiaveis que as tradicionais, talvez
0 que gere a confianca seja o valor.

Dentro do vocabulério toffleriano, as fungdes pds-massivas de Lemos (2007) sdo
nomeadas como desmassificadas, encontrando respaldo para se localizarem, também,
como adventos da terceira onda. Toffler (1980:170) entende que todos esses
mecanismos de comunicagdo desmassificada “recortam o publico da televisao de massa
em segmentos e cada lasca ndo s6 aumenta a nossa diversidade cultural, mas também
penetra profundamente no poder das redes que até agora dominavam tdo completamente
nossa imagina¢ao”, auxiliando na quebra do que o autor classifica como “mentalidade
de massa”, em encontro com o que Anderson (2006) define como “cultura de nicho™.

A caracteristica da conversacdo, apontada por Recuero (2009) dentro das midias sociais
gera possibilidades para o aparecimento de casos de inovacdo baseados apenas nesta
plataforma, com grande destaque para as que podem ser qualificadas como de cunho
social. Conceitos como crowdfunding — ferramentas de patrocinio coletivo — surgem a

1% Usa desse mecanismo e busca o

partir das midias sociais. A rede social Queremos
engajamento de seus usuarios para incrementar a producao cultural em certas cidades
brasileiras e pode ser entendida como caso de inovagdo social ja que atende uma
demanda de determinado publico que se sentia ndo atendido pelo mercado formal de
entretenimento e cultura.

Mais um caso que nao seria capaz de ser executado fora do contexto das midias sociais
e que também pode ser entendido como caso de inovagdo social é o site Unicaronas®
que incentiva a aproximacdo entre universitarios visando promover a pratica de carona
entre os usuarios dessa rede. Com isso, apresenta uma saida sustentavel e inovadora
para 0 problema de trénsito nas grandes cidades e economia com gastos de
deslocamento entre os beneficiados.

Dentro do contexto de inovacdo, Kaplan e Haenlein (2010) destacam algumas

oportunidades a partir do universo das midias sociais, sdo elas:

e Projetos colaborativos: permitem a articulacdo entre os usuérios e culminam em

processos democraticos de criacdo, sdo oportunidades pautadas no cenario dos

19 ~: ;

Disponivel em: www.queremos.com.br
20 ~: . .

Disponivel em: www.unicaronas.com.br
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“prosumers” de Toffler (1980) e podem ser contextualizados com o exemplo da
rede Queremos! e da prdpria Wikipédia que permite aos usuarios adicionar,
classificar, personalizar e engajar-se dentro de um determinado objetivo que
atinja diretamente um grupo especifico. O grande salto dentro de uma realidade
de projetos colaborativos, no entendimento de Fama (1970) apud Kaplan e
Haenlein (2009), esta no output que tende a ser de melhor resultado levando em
conta a pluralidade dos atores envolvidos se comparado com projetos de autoria

singular.

Blogs: representam a primeira manifestacdo significativa das midias sociais e
podem ser utilizados como canais de comunicacgdo e informacao para contetdos
especificos. Aumentam a credibilidade sobre determinados temas quando
utilizados por pessoas que influenciam certos grupos sociais e/ou mercados.
Corporativamente, os blogs adquirem grande papel em processos de
endomarketing e contribuem para a publicidade, transparéncia, aproximagao e

engajamento entre os presidentes e os funcionarios de uma organizacéo.

Comunidades de contedo: partem do principio articulador para o encontro de
usuarios que tenham como objetivo comum o compartilhamento e consumo de
conteidos, das mais variadas plataformas, desde textos, fotos, videos,
apresentacdes e etc. Quando usuarios se reinem para a criacdo de conteudos
sobre determinados produtos e servigos, geram um contexto favoravel para a

inovacédo centrada nos usudrios defendida por VVon Hippel (1988).

Redes sociais: capazes de convergir os contetdos gerados dentro das
comunidades de conteido com mecanismos de formacéo de circulos de amizade
que permitem a andlise de perfis e a alta interacdo entre usuarios. As redes
sociais possuem grande potencial para o marketing promocional e de

relacionamento.
Virtual game worlds: sdo plataformas baseadas em ambientes tridimensionais

nos quais 0s usuarios interagem entre si através de avatares personalizados que

possibilitam uma interacdo em tempo real, simulando o mundo real. Podem ser
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considerados, juntamente com os virtual social words, a Ultima instadncia em
imersdo dentro das midias sociais. Neste caso, limitam-se ao contexto de um
jogo online onde os usuarios encontram-se com o objetivo de entretenimento e
sofrem um aumento exponencial de usuarios a partir da conexdo de consoles de

video game e rede de jogos de computadores baseados em tecnologia web.

Virtual social worlds: comunga dos mesmos atributos dos virtual games worlds,
com o adendo de ndo possuir regras estabelecidas pela mecanica de jogos, onde
a liberdade de interacdo tanto com o ambiente quanto com os usuarios € mais
livre. O grande caso neste ramo de midias sociais € o Second life, onde o
poderoso grau de interacdo permite o surgimento de comércio, produtos e

servicos apenas baseados nesse cenario.

Esse item compila alguns conceitos, caracteristicas e usos das midias sociais nos

municiando de alguns inputs para usos dentro do plano proposto nessa dissertagéo.

Encarar estas novas midias como revolucionarias ndo é exagero, pois Seus usos Sao

infinitos e ultrapassam os inicialmente esperados. Encontramos estudos vinculando

essas plataformas para diversas areas, como por exemplo:

Saude: onde as plataformas de midias sociais permitem a troca de conhecimento
entre pacientes. Facilitando situacdes sobre entendimento de seus diagnosticos e,
dessa forma e criam uma rede de interesses mutuos que auxiliam na carga de
stress envolvido nesses quadros por meio da dindmica troca de experiéncias
entre os envolvidos (FINKELSTEIN, CHA & WOOQD, 2012).

Educacdo: onde as midias sociais dao a possibilidade de criar um novo territério
para aprendizagem, que tem como vantagem a construcdo de conhecimento
informal e da novo félego para os contetdos tratados em sala de aula, ja que
podem ser discutidos, exemplificados e absorvidos com impressdes e problemas
do mundo real. Com isso, extrapolam os rigidos controles educacionais e abrem
novos limites para a interagdo entre alunos e mestres, inclusive na co-criagdo dos
cursos. Os papéis de aluno/professor podem perder as bordas bem definidas e,

quando bem sucedidos, podem se traduzir em maior engajamento para 0S
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estudos e também com os conteudos trabalhados em sala (CHEN & BREYER,
2012).

A tendéncia é que os usos das midias sociais sejam cada vez mais plurais, dada a
caracteristica da apropriacdo criativa e que a formagdo de novos capitais sociais gere
contextos de diélogo, geracdo de conhecimento e reconhecimento muatuo entre os
usudrios. O proximo item detalha um dos usos possiveis das midias sociais, dentro do

contexto de marketing, para a promoc¢éo de produtos e servigos.

65



2.7 “Todo artista tem que ir aonde o povo esta”: midias sociais como estratégia de
marketing

O titulo desse item pega emprestado uma estrofe do masico Milton Nascimento
oportunamente, tencionando realizar uma analogia com alguns conceitos do marketing
dentro de midias sociais aqui apresentados. Tal qual a praca para os Gregos, as midias
sociais reconhecidamente obtiveram um patamar de local para o didlogo entre seus
usuarios e, também, entre usuarios — na qualidade de clientes — e empresas.

Antes de focar as discuss@es nas midias sociais, cabe conceituar a ciéncia do marketing
sob a Otica mais condizente com as intengdes desse estudo. Visando, assim, eximir
algumas ideias distorcidas que ainda estdo carregadas nesse conceito. Evidente que em
seu contexto histdrico, os estudos de marketing estdo diretamente ligados ao periodo
industrial, conforme Duddy e Revezan (1947) apud Pereira, Toledo e Toledo (2009)
descrevem, pois a producdo em excesso criou um cendrio de competicdo pelo
consumidor e, por isso, surgiram estudos e técnicas que pudessem dinamizar o
consumo, mesmo que sem justificativa outra que ndo fosse apenas o lucro. Todavia,
Pereira, Toledo e Toledo (2009), ao descreverem o marketing citando Kotler e Levy
(1969), localizam essa area de maneira mais generalista ao entenderem que se trata de
uma ciéncia e de uma filosofia empresarial que visa encurtar esforgos para estabelecer
trocas das mais variadas naturezas, onde o objeto a ser trocado perde a necessidade de
categorizacdo e, também, da necessidade intrinseca de transacdo econémica. Onde, na
verdade, o que é observado é o fluxo de troca de valores que facam sentido entre
entidades. Esta visdo sobre o marketing o exime da crenga meramente consumerista que
comumente € taxado.

Gabriel (2010:29), ainda sobre o conceito de troca, adverte que “o marketing envolve
transacdes em que, teoricamente, ambas as partes saem ganhando”; e que a condi¢do
sine qua non para essas trocas pautadas em relagcdes de ganho mutuo esta relacionada
com o apurado conhecimento sobre os publicos com que desejam realizar essas trocas.
Gabriel (2010:29) corrobora com Kotler e Levy (1969) apud Pereira, Toledo e Toledo
(2009) ao afirmar que “a troca ndo se refere sempre a transagdes financeiras, em que o

dinheiro é trocado por produto”.
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Kotler (2010) classificou uma nova era para o marketing, redefinindo seu contexto e
objetivos, dentro do que o autor classificou como “Marketing 3.0”. Na Tabela 5, pode-
se comparar a evolucdo do cenario, dos conceitos e das finalidades do marketing ao
decorrer dos anos. Interessante destacar que o conceito de mercado foi humanizado e o
proprio objetivo de marketing também.

Tabela 5 — Comparacio entre marketing 1.0,2.0 e 3.0

Mearketing 1.0 Marketng 2.0 Marketing 3.0
Objetivo Vender produtos Satisfarer e reter Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forcas propulsoras Fevolucdo mdustrial Terneologia da Movaondade
infomagdo tecnologia
Como as empresas Compradores demassa,  Consumidormteligents,  Ser humano pleno, com
veem 0 mercado com necessidades dotado de mente & coragdo, mente &
fizicas. coracio. espirito.
Conceito de Desenv. do produto Diferenciacio Valores
marketing
Diretrizes de Especificacoes do Posicionamento do hdizs30, viz2o e valores.
marketing da produto produto e da empresa
Empresa
Proposicio de valor Funcional Funcional & emocional Funcional, emocional e
espiritual.

Interacio com os Transacio detipe um- — Felacionamente do tipe Colaboragio de um
consumidores para-um m-para-um para muites

Font=: Eotller (2010)

Ao centralizar os objetivos do marketing atual com a necessidade de fazer do mundo um
lugar melhor, Kotler (2010) reconhece que vivemos um periodo onde as empresas
necessitam comungar valores com seus clientes, inclusive prestando seu papel social. O
autor traz a tona conceitos de sustentabilidade ao reconhecer que vivemos um periodo
de iminente escassez e que as posturas de marketing devem ser reavaliadas para que ndo
haja um “desmarketing” nos mercados. Em outras palavras, Kotler (2010) esta
realizando a mesma critica de Toffler (1980).

Se para Kotler (2010) o conceito de marketing eleva-se da categoria de posicionamento
da empresa (que em muito tem a ver com dominio/reserva de mercado) para a

construcdo de valores, a teoria de Anderson (2009) traduz-se como verdadeira ao
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indicar que os consumidores estdo se deslocando das ofertas de maior volume para as
que Ihe conferem maior valor. A grande questdo, inclusive, € como transmitir esse valor
para seus publicos-alvo. Cobra e Brezo (2010), também admitem essa mudanca ao
afirmarem que os consumidores, no processo de decisdo de compra, ndo se levam mais
pelo aspecto do produto e sim, pelas necessidades que eles buscam dentro de seus perfis
de consumo. Ou seja, hd uma mudanca do enfoque de marketing que passou de se
concentrar na oferta para privilegiar a demanda.

Nesse contexto, surge o uso das midias sociais como veiculo de marketing. Para
Barefoot e Szabo (2010) o marketing em midias digitais visa a promocao de empresas
através destas midias, buscando gerar o marketing viral e o marketing boca a boca.
Torres (2010) especifica que fazer marketing nesses ambientes implica basicamente na
geracdo de conteudo onde o marketing viral, para Gabriel (2010) é a criacdo de
contetdos com a intencdo de serem replicados de maneira exponencial entre os usuarios
da rede e que visam informar, divertir e/ou sensibilizar seus receptores. Ja 0 marketing
boca a boca, por sua vez, usando a definicdo dada pela Word of Mouth Marketing
Association (WOMMA) é o conjunto de técnicas ligadas ao marketing que objetivam
incentivar a conversacdo entre individuos sobre produtos ou servicos de determinada
empresa, seja pela propagacdo de uma experiéncia de consumo ou por impacto de
algum formador de opinido e/ou veiculo de imprensa.

Torres (2010:18) classifica o marketing em midias sociais como “o conjunto de acdes
de marketing digital que visam criar relacionamento entre empresa e o consumidor, para
atrair sua atencéo e conquistar o consumidor online”. O autor privilegia a questdo do
relacionamento, adaptando o antigo conceito de marketing de relacionamento para as
novas midias. O marketing de relacionamento, segundo Groénroos (2009), pretende
alcancar a identificacdo, o estabelecimento, a manutencdo e melhoria dos
relacionamentos com clientes, através de uma troca mutua entre os envolvidos (clientes,
fornecedores e empresa), bem como do cumprimento de promessas de marketing
tracadas pela empresa. O conceito de marketing de relacionamento € o que deu origem
aos softwares de gestdo de clientes como o CRM (Customer relationship management)
e que hoje ja se reinventou em Social CRM, ou gestdo de clientes em midias sociais
conforme apontam Baird e Parasnis (2011).

2 Disponivel em: www.womma.org, acesso em OUT/2012.
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Resumidamente, existem duas frentes que tangem o marketing em midias sociais: a
promocdo de marketing e o marketing de relacionamento. O conceito de promogdo em
marketing envolve, segundo Kotler e Keller (2006), estratégias de comunica¢do com o
publico-alvo onde o objetivo € facilitar os processos de troca entre as partes. Gabriel
(2010) explicita algumas estratégias de promocdo que incentivam o marketing boca a
boca dentro dos ambientes digitais, das quais destacamos:

e Buzz marketing: utilizacdo de eventos que tenham como objetivo gerar
publicidade ou noticias que gerem discussdo sobre determinada marca;

e Community marketing: formacdo ou apoio para a geracdo de comunidades
virtuais de nicho que discutam, informem e compartilhem contelddo sobre
determinada marca;

e Evangelist marketing: cultivar evangelistas, ou seja, usuarios da rede que sejam
conhecedores e propagadores de determinada marca assumindo o posto de
formadores de opinido dentro destes mercados;

¢ Influencer marketing: identificacdo de grupos ou comunidades que sejam chave
para a promogédo dos servigos/produtos de determinada empresa, incentivando-
0s a discutirem sobre a marca;

e Conversation creation: criacdo de anuncios que cativem 0s usuarios a
conversarem sobre determinada marca;

e Referral programs: criagcdo de ferramentas que incentivem os clientes a gerar

recomendacdes sobre a marca.

O conceito de evangelist marketing é uma adaptacdo do conceito de Churchil (2003)
sobre niveis dos clientes. Para o autor 0os consumidores interagem com as empresas de
formas mais ou menos definidas conforme o grau de confiabilidade e predilecdo que
possuam. Dessa forma, entdo, Churchill (2003) avaliou a interagdo em cinco estagios,
conforme pode-se acessar a partir da Figura 9 para compreender suas classificacfes a

sequir.
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Figura 9 — Niveis dos clientes
Fonte: Churchill (2003)

e O primeiro nivel de interacdo é conhecido como cliente suspeito e recebe essa
classificacdo por que ainda existem escassas (Ou nem mesmo quaisquer)
interacdes. Nesse nivel, a empresa demanda altos investimentos em publicidade
para atrair esse consumidor para perto da empresa;

e No segundo nivel, dos clientes prospectos, a empresa ja possui algumas
informacdes sobre os clientes e 0 conhece de maneira ainda incipiente, mas ja
existem algumas interagfes — como, por exemplo, quando um internauta navega
no site de uma empresa, assina sua lista de e-mails e etc;

e Clientes de primeira compra sdo importantes pois € nesse nivel que eles dao
lucro para a empresa realizando suas primeiras compras. Essa fase € importante
pois é nela que os consumidores testam de fato as promessas de marketing e
possuem exatiddo sobre o que pensar da empresa e seus produtos/servigos;

e Clientes de segunda compra sdo o0s que realizaram a primeira compra, se
identificaram com a empresa e seus produtos/servicos e voltam a comprar (ndo
necessariamente com a questdo de tempo envolvida). Nesse momento 0s
esforcos da empresa deveréo focar na fidelizagéo e nos feedbacks dos clientes;

e Advogado da marca é o cliente que apds consumir o produto e realizar novas
compras passa a ndo apenas repetir o consumo, tornando-se um cliente

fidelizado, mas, também, literalmente advoga pela marca tornando-se um expert
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no assunto que espontaneamente sinta-se a vontade para propagar 0S

produtos/servigos de uma determinada empresa.

Nesse caso, 0 que as acdes de midias sociais buscam é potencializar o aparecimento e a
acdo dos advogados de marca. Baird e Parasnis (2011), contudo, afirmam que essas
acOes sdo complexas e, embora exista o potencial eminente, apenas acOes que se
destaguem pela originalidade conseguirdo, de fato, taxas de engajamentos tdo elevadas.
A diferenca entre o marketing boca a boca offline e online esta no efeito de propagacao,
pois as relacOes sociais online dentro das redes sociais estdo pautadas por questfes de
assincronicidade e das redes de relacionamento entre cada um dos n6s que compdem
uma unica rede. De forma a esquematizar a diferenca de efeito entre as duas

modalidades, veja a Figura 10.
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Figura 10 — Diferenca entre propagacio da mensagem boca a boca offTine e online
Fonte: Adeptade de Barefoot & Szabo (2010) & Qualman (2011)

O impacto direto dessa transformacgdo na mecanica de propagacao atingiu 0 ambiente de
marketing das empresas. Ou seja, mudancas que desequilibram a atividade de marketing
e exigem reposicionamento estratégico para que as empresas continuem a vigorar em
seus negdcios. Para Gabriel (2010), os fatores tecnoldgicos podem afetar diretamente o
macroambiente de marketing, gerando tanto novos desafios quanto oportunidades para
as empresas. A autora destaca que a acelerada dindmica desse fator pode rapidamente

transformar os cenarios competitivos.
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Percebe-se, inclusive, que as empresas ainda ndo estdo preparadas para lidarem com
essa nova forma de interagcdo com seus clientes. Baird e Parasnis (2011) destacam que
embora as empresas tenham somado esforcos para aumentar a presenca dentro das
novas midias, ainda estdo aprendendo como interagir com essa nova forma e que ainda
arrecadam mais derrotas que vitdrias dentro desse novo contexto. A dificuldade esta
contida, certamente, na complicada questdo que € aplicar ferramentas da terceira onda
em instituicbes fortemente pautadas na segunda onda de Toffler (1980). Por esse
motivo, inclusive, que o TBC pode possuir maior potencial dentro dessas plataformas.
Com ou sem grande dificuldade, o fato é que as empresas comecaram a utilizar as
midias sociais como ferramenta de marketing e apesar de toda complexidade
reconhecem seu potencial e importancia futura. Tanto é verdade que Baird e Parasnis
(2011) levantaram — dentro de um universo de 351 empresas de diversos paises, como
EUA, Reino Unido, China, india, Brasil e Australia — que cerca de 70% delas ja estdo
dentro das midias sociais. Qualman (2011), inclusive, é mais enfatico ao afirmar
categoricamente que a presenca nas midias sociais é questdo de vida ou morte em
alguns negocios.

Como gerar o boca a boca online é o objetivo mais natural das midias sociais dentro do
contexto de marketing, estamos falando da promocéo de marketing. Barefoot e Szabo
(2010) apontam, entdo, algumas caracteristicas endémicas para a promog¢do nas midias

sociais, das quais destacamos:

e Deve ser envolvente e relevante. Isso significa que o discurso publicitario
comum ndo funciona bem dentro das midias sociais. Os gestores de marketing
em midias sociais devem ter em mente que os atributos a serem passados
precisam ser diferenciados para que o publico possa nutrir interesse tanto em

consumir quanto propagar as informacdes;

e Deve ser pessoal: o passo fundamental para iniciar um didlogo promissor entre
empresas e clientes € nivelar o grau da conversagdo onde todas as partes estejam
em pé de igualdade para discutir, sem a formalidade de release de imprensa ou

nota das relacfes publicas;
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e Deve ser curta e concisa: huma tela com uma infinidade de links e conteudos, a
promocdo deve ser o mais direta possivel para que o receptor ndo tenha a

sensacao de perda de tempo ao entrar em contato com o conteldo;

e Deve permitir acesso aos tomadores de decisdo dentro das empresas: nada
transmite mais veracidade que ter um e-mail, um post ou comentario respondido

pela pessoa direta pelo assunto postado sobre determinada empresa.

Safko e Brake (2010) resumem bem a questdo das estratégias de marketing em midias
sociais ao destacarem quatro pilares nas quais devem se apoiar: comunicacao,
colaboracdo, educacéo e entretenimento. Com isso em mente, apoiado pelos contetdos
dos outros autores citados nesse item, podemos concluir que o marketing em midias
sociais se difere dos demais pelo aspecto nivelado de conversacdo entre empresas e
clientes, onde a conversacdo € a palavra-chave para se obter o engajamento dos
consumidores e usufruir das benesses provenientes dos clientes que irdo advogar pela
marca da empresa. Todavia, a linguagem utilizada deve ser informal e atrativa ao ponto
de disponibilizar um contetdo online que seja tanto para a informacdo quanto para o
entretenimento e, assim, conseguir otimizar o efeito boca a boca online despertando a

atencdo de novos consumidores potenciais.
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2.8 As midias sociais como instrumento estratégico para destinos de base
comunitéria

Esse € o altimo item do segundo capitulo da dissertacdo e tem como objetivo condensar
todo o conhecimento apresentado nos itens anteriores para compor uma base teorica que
valide o potencial do uso das midias sociais como ferramentas de marketing nos casos
de TBC. Visando diferenciar do marketing massivo — ou do marketing 1.0/2.0 de Kotler
(2010) — traremos a discussao sobre o limite de carga dos destinos de TBC e porque o
risco de massificar estes destinos torna-se inviavel dentro dessa estratégia proposta de
promocao em midias sociais.

Dentro do ambiente empresarial, mais especificamente nos departamentos de marketing,
uma grande reviravolta vem acontecendo. Pois nada impactou tanto os mercados
quanto o advento da internet: desde o Napster, passando pela Amazon, pelo Trip
advisor, a Itunes store, o Pirate bay e o proprio Megaupload. Sdo todos,
irremediavelmente inovacgdes que abalaram nossos padrfes de consumo — mesmo que
para a borda “fora da lei”. Esteja certo: tudo isso que estamos passando e que faz com
que os executivos das grandes corporagdes tenham suas noites de sono reduzidas é
efeito da terceira onda de Toffler (1980) e enquanto as empresas preferirem lutar contra
esses efeitos, seus destinos estardo selados.

Levine et al (1999) publicaram o Cluetrain Manifesto — um ousado manifesto que versa
sobre as mudancas de paradigmas proporcionados pelo mercado online, essa obra que
foi absolutamente vanguardista para a época de seu langcamento, mostrou-se
precisamente assertiva na hora de delimitar os novos contornos para os mercados nos
dias de hoje. Destaca-se aqui alguns dos noventa e cinco pontos defendidos pelos

autores nesse manifesto:

e A internet muda tudo;

e Mercados comecaram como conversas. A internet transforma o marketing em
conversas novamente;

e Ainternet subverte hierarquias;

e Mercados on-line sdo muito diferentes dos mercados de massa;

e Empresas precisam adquirir senso de humor. Senso de humor envolve

humildade, honestidade, valores e ponto de vista;
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e As empresas estdo com medo. O medo mantém as empresas distantes de seus

consumidores;

e A internet forca as empresas a adquirirem intimidade com seus consumidores.

Quando comparamos ferramentas inovadoras como o Napster, por exemplo, com 0s
casos de TBC, a principio, parece que estamos lidando com exemplos paralelos e
desconexos. Mas, pelo contrario, estamos falando sobre dois fendbmenos de terceira
onda, dentro do vocabulario toffleriano. E, em tese, movimentos de conversacdo entre
elementos de uma mesma onda devem possuir maior familiaridade. Ou seja, a
dificuldade que os grandes executivos vivem para se adequarem ao novo ambiente de
marketing nada mais é que o mesmo ambiente que originou as iniciativas de TBC, e
talvez por esse ponto que as empresas tradicionais turisticas ndo consigam selar
parcerias sélidas com as iniciativas de TBC e vice-versa. Afirmar que o caminho mais
curto de promocao para as iniciativas de TBC esta nas midias sociais € 0 mesmo que
dizer que um produto da terceira onda tem mais aderéncia numa midia da terceira onda.
E que, em contrapartida, promover o TBC numa revista especializada em turismo, por
exemplo, seria um produto da terceira onda, numa midia da segunda onda.

Ao analisar os pontos destacados no Cluetrain Manifesto, e aplicarmos dentro do
universo do TBC fica clara a sinergia entre esses cenarios. Se para Bartholo (2009:50)
“nas sociedades da modernidade contemporanea crescem exponencialmente as relagdes
EU-ISSO, em meio a um contexto institucional cada vez menos propicio ao
acontecimento das relagdes do tipo EU-TU”. Levine et al (1999), completam esse
raciocinio com um contraponto, e apresentam em seu manifesto a simples afirmacédo de
que “a internet muda tudo”. E que se os mercados voltaram a comunicar através de
conversas com forte apelo para intimidade entre empresas e consumidores, as relagdes
entre ambos tendem a se tornar menos EU-1SSO e um pouco mais EU-TU, utilizando o
vocabulario bubberiano. Importante destacar que isso ndo € um modismo e sim um
imperativo defendido por todos os autores que lidam com a temética de midias sociais.
Ou seja, todo o desgaste das relagOes interpessoais que Bartholo (2009) aponta no
trecho supracitado torna-se vidvel de reversao através da internet — da mesma forma que
0 autor destaca 0 TBC como modelo de resgate das relagdes.

Uma pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo (MTur) em 2010, buscou levantar
o perfil do turista de aventura e do ecoturista brasileiro — que em grande parte podem ser

considerados como publico potencial para os destinos de TBC. Alguns dos resultados
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obtidos nessa pesquisa e que valem ser apresentados nesse estudo, estdo relacionados ao
envolvimento com as midias que esses perfis de turistas julgam mais eficientes para se
informarem sobre viagens de natureza e aventura e, também, sobre 0 uso da internet
(vide respectivamente as Figuras 11 e 12 para acessar os dados). Essa pesquisa
evidencia a importancia da internet como fonte de informagéo, assim como local de

prospeccdo para novos clientes.

Mensagens para celular

Busdoor, outdoor

AcBes em shoppings / parques publicos
Dicasde comunidades na internet
Radio

E-mail marketing

Guiasimpressos

Jornais

Revistas especializadas

™v

Conteudo na internet

Figura 11 — Forma mais eficiente de se informar sobre viagens de natureza e

aventura no Brasil
Fonte: Mtur (2010)

Importante destacar na Figura 11 que, das onze formas de informacéo citadas, trés estdo
diretamente ligadas a internet (e-mail marketing, dicas de comunidades da internet e
conteddo na internet). E mais, dicas de comunidades da internet — em outras palavras,
recomendacdes de usuarios sobre servicos turisticos via midias sociais — impactam 12%
dos entrevistados e aparece na frente de acOes em pontos de venda (shoppings),
publicidade em outdoors e via SMS. Esse numero seguramente ainda ndo traduz o
potencial das midias sociais. Na verdade, talvez por falta de informacdo, os
entrevistados ndo saibam classificar o que é ou ndo midia social e acabem elegendo a
op¢ao “conteudo na internet” como mais abrangente. Isso sem contar, também, que
utilizar o termo “comunidade da internet” prende a resposta dentro do ambiente do
Orkut (onde os usudarios estdo organizados dentro de comunidades de interesses
especificos) e talvez ndo se aplicasse, por exemplo, ao Trip advisor. Esse fato pode ter

confundido os entrevistados durante o preenchimento do questionario.
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Figura 12 — Uso da internet
Fonte: Brasil (2010)

A Figura 12 nos serve com alguns dados interessantes sobre o perfil de turistas de
aventura e ecoturismo. Perceba que comparar precos € uso comum de 75% do universo
de entrevistados. A comparacdo de preco implica na pesquisa de produtos e, dessa
forma, nos permite inferir que provavelmente as pesquisas online afetam diretamente no
processo de decisdo de compra desses turistas (durante o terceiro capitulo da dissertagéo
iremos testar se de fato isso € aplicavel aos turistas de TBC). Outro dado importante € o
significativo uso das redes sociais, com 61% dos entrevistados e, também, os 25% que
se dedicam aos blogs pessoais. 60% dos entrevistados utilizam a internet para realizar
compras, e esse € um dado importante para que os destinos estejam atentos para a
comercializacdo online, ja que existe uma significativa demanda potencial.
Completando esse ponto, com outros dados da pesquisa, 0s turistas entrevistados

compram online 0s seguintes servicos turisticos: passagens aéreas (45%), hospedagem
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(39%), shows (32%), passagens rodoviarias (24%), pacotes completos de viagem
(14%), atividades de natureza (10%). Esses numeros reforcam a ideia de que esse perfil
de turista prefere organizar as viagens de maneira individual ja que tem predilecdo pela
compra de servicos turisticos soltos e ndo amarrados em pacotes.

Com as informacGes na rede cada vez mais segmentadas, o volume de informagdo é
absurdamente maior e tende a ser mais disperso, como resultado, teoricamente, haveria
maior dificuldade para se acessar as informacdes realmente desejadas. Todavia,
balanceando os efeitos do paradoxo da escolha de Schwartz (2007), no que diz respeito
a promocdo de produtos e servicos, Godin (2000) apresenta uma teoria para 0 marketing
que vem de encontro com esse novo contexto: o marketing de permissao.

Godin (2000) classifica as fungdes de marketing de forma temporal, onde as tradicionais
sdo alocadas sob a modalidade de “marketing de interrup¢ao”, ja que a informacao para
ser acessada demanda a interrupcao das atividades do receptor para absorver o que as
empresas tem a passar para seus publicos-alvo e, também, porque o consumidor nao
possui o direito de ndo consumir a publicidade — vide por exemplo os intervalos de
programas de radio e TV, 0s anuncios em revistas e outdoors. O grande problema, nesse
caso, € que quanto maior o conjunto de informac6es, menor a chance de sucesso das
campanhas de marketing. Como consequéncia, aumentam-se as verbas para marketing
visando reverter esse fracasso, 0 que novamente contribui para o aumento da
informacao disponivel e gera uma cadeia de ciclo infinito que ruma para resultados cada
Vez menos positivos.

Como saida ao modelo tradicional e j4 ineficaz do “marketing de interrup¢ao”, Godin
(2000) descreve um novo comportamento mais adequado ao atual momento no qual
denomina “marketing de permissdo”. Para Godin (2000), o marketing de permissdo se
diferencia do tradicional na medida que as conversacdes se tornaram individuais e
balizadas pela permissdo do consumidor para que sejam iniciadas. O conceito de
marketing de permissdo ¢ altamente atrelado com os adventos das novas TIC’s, em
especial da internet, e redireciona o fluxo de procura “das empresas para os
consumidores”, para “dos consumidores para as empresas”. Ou seja, hd uma dréstica
reducdo no congestionamento de informacdes disponiveis para 0s consumidores ja que é
a permissdo quem tangencia os conteidos acessados e, com isso, além de fortalecer o
aparecimento dos mercados de Cauda Longa, baseados pela alta aderéncia as propostas
de valor oferecidas pelas empresas, também favorece ao didlogo mais préximo, tipico

das midias sociais, uma vez que a partir do entendimento de Godin (2000) o marketing
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de permissdo prima pelo tratamento personalizado e individualizado dos clientes,
visando recompensar os consumidores pela audiéncia.

Dentro do objetivo desse estudo, a relacdo e as possibilidades de encontro entre o
discurso do marketing 3.0 de Kotler (2010), da teoria da Cauda Longa de Anderson
(2006), do marketing de permissdo de Godin (2000), do enredo econdmico de Toffler
(1980) e dos demais autores apresentados que lidam sobre a temética das midias sociais
e 0 marketing de maneira geral em conjunto com as realidades de acesso ao mercado
apontadas por Maldonado (2009), Mielke (2011), Mitechell e Muckosy (2008) e outros
demais autores dentro da tematica do TBC comegam a ganhar contornos a partir desse
momento. Pois j& cientes dos principais conceitos adotados, inicia-se a montagem do
quebra-cabeca teérico com o objetivo de pautar alguns pontos importantes e que serdo
obtidos a partir do Capitulo 3 dessa dissertacdo, bem como para a proposta estratégica
que fechara esse trabalho.

De forma a pontuar todos os conceitos que corroboram para a construcdo teorica desse
trabalho, a Figura 13 visa condensar o conhecimento e diluir através de uma matriz
tedrica que permeia essa pesquisa de forma a esguematizar uma mecanica de defesa

para o problema de pesquisa da dissertacdo. Vamos a ela:
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Figura 13 — Mapa do conhecimento tedrico para a promoc¢io de TBC atraveés das midias sociais

Fonte: o autor



3. Como as iniciativas de TBC brasileiras utilizam as midias sociais

3.1 Definindo o escopo da pesquisa: da consulta aos experts até a selecdo das
iniciativas pesquisadas

Nesse terceiro capitulo da dissertacdo apresenta-se a pesquisa in loco onde selecionou-
se dez (10) iniciativas de TBC brasileiras e, a partir das mesmas, foi concebida uma
andlise da atual situacdo sobre o uso das midias sociais dentro das estratégias de
promocao desses destinos.

Além desse objetivo, através da visita in loco em uma das iniciativas fluminenses
filtradas, tracou-se um possivel perfil de consumidores de TBC — dentro do aspecto
socioeconémico e geografico — e também levantou-se inicialmente um possivel padréo
de compra para servigos turisticos — em especial os de TBC. Além da coleta do relato
de gestores visando reconhecer o ponto de vista de pessoas que lidam diretamente com a
experiéncia eleita. O item 3.1, em especifico, discorre sobre o processo de construcéo
do universo de experiéncias analisadas, obedecendo a metodologia previamente

descrita, onde:

e Foram consultados cinco pesquisadores brasileiros considerados experts na
temética de TBC;

e Cada pesquisador consultado elaborou uma lista com as dez experiéncias de
TBC brasileiras mais destacadas, dentro de seus respectivos pontos de vista;

e A partir das cinco listas enviadas pelos experts, elabora-se uma lista inica com
base nos critérios ja mencionados de pontuacao;

e Essa lista Unica deve conter as seis iniciativas de TBC mais bem pontuadas fora
do estado do Rio de Janeiro, assim como as quatro fluminenses mais bem
pontuadas. Formando um universo de dez iniciativas a serem pesquisadas;

e Como critério para chegar na lista de cinco pesquisadores a serem consultados,
adotou- se a seguinte metodologia:

e Dentro da plataforma Lattes, através da busca pelo assunto “turismo de base
comunitaria”, avaliou-se qualitativamente 0s professores Doutores com
publicagdes relevantes sobre o tema, respeitando o0s seguintes filtros: (1)

Professores Doutores vinculados a instituicbes de ensino superior publicas (2)
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com pesquisas (ativas ou concluidas, desde que fomentadas por Orgdos

financiadores de pesquisa) na &rea de TBC.

Através dessa analise, foram eleitos os cinco experts a serem consultados, dispostos a
seguir, em ordem alfabética:

e Professor Doutor Eduardo Mielke 2- Professor Doutor Ivan Burztyn

e Professora Doutora Maria Goretti da Costa Tavares

e Professora Doutora Marta de Azevedo Irving

e Professora Doutora Teresa Cristina de Miranda Mendonca

Selecionada a lista de pesquisadores, foi enviado um e-mail (vide Anexo 1) para cada
um dos professores explicando a natureza da pesquisa e convidando cada um para
auxiliar no processo metodoldgico. Os professores foram consultados a partir do més de
setembro de 2012 e, os dados foram recolhidos aos poucos — até meados do més de
fevereiro de 2013. Essa lista dos pesquisadores sofreu constantes modificacdes pela
falta de resposta de alguns pesquisadores e/ou a ndo aceitacdo para contribuir com o
trabalho por outros pesquisadores.

Os resultados coletados, omitindo o nome do pesquisador consultado, estdo disponiveis

nas tabelas de nimeros 6 a 10. Conforme pode-se observar a seguir:
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Tabela 6 — Dados coletados, fornecidos pelo pesquisador #1

Nome da iniciativa de TBC Estado
Comunidade do Aventureiro R]
Quilombo do Campinho RT
Ilha do Araiijo BT
Projeto Saiide e Alegria PA
Pousada Uakari AM
Central de Turismo Comunitirio da Amazdnia AM
Rede TUCUM CE
Fundacio Casa Grande CE
Comunidade do Chapéu Mangueira RI
Acolhida na Coldnia sC
Fonte: o autor
Tabela 7 — Dados coletados, fornecidos pelo pesquisador #2
Nome da iniciativa de TBC Estado
Projeto VEM: Viagem Encontrando Marajo PA
Turisme comunitirio: afirmando identidades e construinde CE
sustentabilidade

CE
Turismo comunitirio na Prainha do Canto Verde
QOutro turismo acontece: turismo solidario e cultura popular nordestina RN
Projeto Reviver Pagueta RJ]
Projeto Vila Solidaria RJ
Tecendo Redes de Turismo Solidario RI
Caicaras, indigenas e quilombolas: construinde juntos o turismo RJ/SP
cultural da Regiio da Costa Verde
Guardides do Pantanal MT
Estruturacio do Roteiro Caminhos Rurais RS

Fonte: o autor
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Tabela 8 — Dados coletados, fornecidos pelo pesquisador #3%

Nome da iniciativa de TBC Estado

COOPTUR PR

Mamiraua AM

Fonte: o autor

Tabela 9 — Dados coletados, fornecidos pelo pesquisador #4%

Nome da iniciativa de TBC Estado

Prainha do Canto Verde CE

Vila do Aventureiro R]

Acolhida da Colonia sC

Fonte: o autor

22 . ~ Y . . s

O pesquisador ndo se sentiu a vontade para trazer mais casos, devido aos critérios propostos na
consulta
23 . ~ N . . Ay

O pesquisador ndo se sentiu a vontade para trazer mais casos, devido aos critérios propostos na
consulta

[}
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Tabela 10 — Dados coletados, fornecidos pelo pesquisador #3

Nome da iniciativa de TBC Estado
O Povo Aventureiro: Fortalecimento do Turismo de Base Comunitiria RJ
Vila Solidiria - Encontros entre Brasil e Africa na Vila do Joio ;4
Quilombo do Campinho BRI
Associacio das Costureiras Autonomas do Morro Cantagalo R
ONG Morrinho RJ
Reviver Pagueti BRI
Turismo comunitario e solidario em Rio Sagrado PE
Projeto VEM — Turismo sustentavel na ilha de Marajo PA
Um Vale Verde de Verdade GO
Praia do Canto Verde CE

Fonte: o autor
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3.2 Construindo a lista Unica de experiéncia de TBC

Com as cinco listas em méaos, conforme o proposto na metodologia, iniciou-se a
construcdo da lista Unica que tem como objetivo eleger as experiéncias de TBC
brasileiras mais destacadas sob a Otica dos pesquisadores consultados. A apuracdo dos
dados pode ser vislumbrada na tabela abaixo. Para as experiéncias citadas, organizadas
em redes, foram computadas mencGes as redes. A Tabela 12 apresenta a contagem das
mencdes, onde os destinos nas linhas acinzentadas sdo localizados fora do estado do Rio

de Janeiro e os fluminenses sdo localizados nas linhas brancas.

Tabela 12 — Apuracio dos resultados coletados com os pesquisadores de TBC

Nome da iniciativa de TBC Mencides
Rede Tucum - CE 6
Central de turismo da Amazénia - AM 4
Acolhida na Colénia — SC 3
Projeto VEM — Turismo sustentivel na ilha de Marajo - PA 2
Fundacio casa grande — Memorial do Homem Kariri- CE 1
Cooptur - PR 1
Quilombo do Campinho - RJ 4

O Povo Aventureiro: fortalecimento do Turismo de Base Comunitaria - RJ 3

Associacio das Costureiras Autonomas do Morro Cantagalo — RJ 2

Reviver Paqueti — RJ 2

Fonte: o autor

Dessa forma, permite-se vislumbrar — sob a oOtica dos pesquisadores consultados — as
dez experiéncias brasileiras mais destacadas na organizacdo do TBC. A lista de
experiéncias fluminenses contém as seguintes iniciativas, em ordem de mencéo: (1)
Quilombo do Campinho; (2) O Povo Aventureiro: Fortalecimento do Turismo de base

comunitéria; (3) Associacao das Costureiras Autdbnomas do Morro do Cantagalo e (4)
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Reviver Paqueta. Ja para as demais experiéncias, ndo fluminenses, temos: (1) Rede
Tucum; (2) Central de turismo da Amazonia; (3) Acolhida na Colbnia; (4) Projeto VEM
— Turismo sustentavel na ilha de Marajo; (5) Fundacdo casa grande e (6) Cooptur.
Visando dar continuidade aos objetivos propostos na metodologia de trabalho, no
quadro a seguir consta a tabulagdo quantitativa sobre a imersdo das experiéncias nas
redes sociais. Cabe ressaltar que o objetivo desse quadro é gerar uma leitura
mensurativa sobre o atual uso das ferramentas de midias sociais no que tange a
presenca, periodicidade de publicacdes e audiéncia em cada uma das redes sociais
filtradas até a data final de sua concepg¢éo no dia cinco de abril de 2013.

Perceba que das experiéncias fluminenses classificadas para lista Unica, apenas uma
possui fanpage na rede social Facebook. Dessa forma, apenas uma das experiéncias
estaria apta para aplicacdo a equacdo de crivo curto que visa eleger a iniciativa a ser
investigada em campo. Portanto, esse levantamento classificou automaticamente o

Quilombo do Campinho para a proxima etapa da pesquisa.
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Quadro 1 — Anailise da presenca, periedicidade e audiéncia das experiéncias selecionadas em relacio as midias sociais

Mome da Iniciativa

Rede Tucum

Central de turismo da Amazdnia

Acolhida na Coldonia

Projeto VEM — Turismo sustentivel na ilha de Marajé

Fundacio casa grande —Memorial do Homem Kariri

Cooptur

| | Membros/ seguidares ultima atualizacdo |
Fan Page- facebook 865 03/04/2013 Views
Canal -YouTube 22 29;’12!2009| 4516
Comunidade - Orkut 60 09/02/2010
Twitter 271 05/04/2013
Fan Page- facebook 654 03,/04,/2013
Canal -YouTube -
Comunidade - Orkut -
Twitter -
Fan Page - facebook 389 28/03/2013 Views
Canal -YouTube 0 25/03/2013 169
Comunidade - Orkut 20 13/07/2010
Twitter = =
Fan Page - facebook - - Wiews
Canal -YouTube 4 04/08,/2009 1386
Comunidade - Orkut - -
Twitter =] 20/03/2013
Fan Page- facebook 821 26/03/2013
Canal -YouTube = =
Comunidade - Orkut 456 15/06/2009
Twitter 171 17/12/2010
Fan Page- facebook 425 03/04,/2013
Canal -YouTube - -
Comunidade - Orkut 9| -

Twitter
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| Fan Page - facebook

| Canal -YouTube

Quilombo do Campinho

Comunidade - Orkut

| Twitter

35

19/03/2013

392

11/11/2012

OPovo Aventureiro: Fortalecimento do Turismo de Base Comunitaria

Fan Page - facebook
Canal -YouTube
Comunidade - Orkut
Twitter

| Fan Page - facebook

Canal -YouTube

Associacdo das Costureiras Auténomas do Morre Cantagalo

Comunidade - Orkut

Twitter

Reviver Paqueta

Fonte: O autor

Fan Page- facebook
Canal -YouTube
Comunidade - Orkut
Twitter
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Analisando os dados contidos no Quadro 1, podemos perceber a moderada presenca das
iniciativas de TBC nas redes sociais. Trés iniciativas sequer possuem presenga nessas
plataformas. Por outro lado, podemos verificar que em alguns casos a periodicidade
vem sendo mantida. As maiores dificuldades encontradas para a elaboracdo deste
levantamento estéo relacionadas na busca pelos canais das iniciativas que nem sempre
utilizam o nome divulgado no projeto e, sob o ponto de vista do marketing, sdo fatores
negativos para que 0s turistas encontrem os canais de interacdo com os destinos.

O Quadro 1 busca encontrar a imersao seja dos projetos propriamente ditos ou, na
auséncia, das entidades que coordenam esses projetos. Sobre o nimero de iniciativas
que possuem site institucional, verificou-se que 60% (ou seja, seis das dez iniciativas
selecionadas) possuem esse tipo de ferramenta, sdo elas: Rede TUCUM, Central de
turismo comunitario da Amazoénia, Cooptur, Acolhida na Colénia, Projeto Vem (por
meio da agéncia que comercializa os roteiros) e Fundagdo Casa Grande. Esse dado
tende a provar que a questdo do acesso a internet € de relativa dificuldade, pois a
maioria das experiéncias possuem sites que funcionam com o objetivo de marcar
presenca no universo online. Todavia, por tratar-se de um extrato onde é esperado
trabalharmos com as experiéncias mais avancadas em TBC, o ndmero ainda é
desapontador.

Nota-se, também, que os sites principais possuem moderada preocupacdo com a
divulgacdo das midias sociais, quando utilizadas. Apenas 40% das iniciativas possuem
links que direcionem para os perfis nas midias sociais atraves de seus sites
institucionais. Das iniciativas pesquisadas, em apenas 40% pdOde-se observar
periodicidade dos conteudos gerados nessas midias (sdo elas: Acolhida na colénia,
Central de turismo comunitario da Amazodnia, Rede Tucum e Fundacdo Casa Grande).
Entende-se que, nos casos citados, ja é possivel verificar uma certa preocupacao e
importancia das midias sociais no que tange as estratégias de promocdo e fidelizacao
dos turistas.

Em suma, a analise do Quadro 1 extrai uma percepcdo pessimista sobre o uso das
midias sociais dentro do contexto de TBC — observando um pequeno sinal de
amadurecimento em alguns casos isolados. Dessa forma, fica evidente que o campo
ainda esta em aberto e que o potencial das ferramentas para a comunicacdo e marketing
encontra-se em processo de lapidagdo. Como ponto positivo, destacam-se casos como

0s da Rede TUCUM e da COOPTUR que possuem cerca de oitocentas pessoas
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seguindo as fanpages no Facebook, um numero significativo e que pode servir como

indicativo de audiéncia potencial para as outras iniciativas.
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3.3 Do pé na estrada ao cachorro na porta: a imersao como turista no Quilombo do
Campinho

Este item é extrato da fase intitulada “imersdo em primeira pessoa” prevista e descrita
na metodologia dessa dissertacdo, onde a pesquisa in loco é feita pelo autor, realizando
uma leitura do processo de programacao da viagem até o destino, tal qual um turista o
faria. O objetivo dessa fase € mapear o processo de coleta de informacgbes para que
qualitativamente — por meio do relato pessoal — fosse possivel compor uma fonte de
dados primaria util para analisar criticamente as ferramentas de promogéo
disponibilizadas pelo Quilombo do Campinho.

Uma vez definida a experiéncia de TBC a ser analisada in loco, a metologia prevé a
pesquisa in loco visando levantar inicialmente o perfil do turista que visita 0 Quilombo
do Campinho em Paraty-RJ. Para isso, foi estrategicamente escolhido o periodo de
fevereiro por ser considerado um més de alta temporada — objetivando, com isso,
facilitar o cumprimento dessa etapa. E € através desse planejamento que o processo de
Imerséo em primeira pessoa ocorre.

Com intuito de tornar essa metodologia mais visual que descritiva, vide a Figura 14
onde consta de forma enxuta o processo de coleta de informacdo e decisdo sobre 0s
Servigcos necessarios para viagem de pesquisa in loco, seguida posteriormente pela

descricdo textual detalhada.
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¢ Site do Quilombo *  Associacio de s Materiais do Mtur + Agenciade viagem
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* (Contato com « Buscasaleatorias * Busca por perfis
moradeor do como termo em redes sociais
Quilombo — “Quilombo do
duvidas sanadas campinho +
telefone®
telefone Sites de busca Redes sociais

o o

Figura 14 — Processo de coleta de informacdes para viagem até Paratv-RJ

fonte: o autor



A Figura 14 ilustra e resume todas as etapas realizadas para que o autor da pesquisa
conseguisse realizar a viagem de forma segura e assertiva. Observe que a figura
concentra-se em sete etapas distintas. Na primeira, realizou-se uma busca de
informacdes sobre o itinerario e custos dos servi¢os a serem contratados durante o
periodo de aplicacdo dos questionarios. Nenhuma das duas informacdes foi respondida,
restando como vestigio de informac&o a publicacdo no blog do Quilombo do Campinho
divulgando um evento de samba nos sabados do més de fevereiro de 2013 (vide o
Anexo 3 para acessar o folheto de divulgacdo desse evento, veiculado na cidade de
Paraty) e o numero de telefone tanto da secretaria de turismo de Paraty e da AMOQC
(Associacao dos moradores do Quilombo do Campinho), este ultimo divulgava — ainda
— 0 endereco de e-mail para contato.

Né&o alcancado o resultado esperado através da busca nos sites da secretaria de turismo
de Paraty e da AMOQC, foi enviado um e-mail para a AMOQC solicitando
informacdes sobre como chegar até o quilombo e o custo das estadias. Aproveitando a
oportunidade para identificacdo dos objetivos da pesquisa e solicitacdo de autorizacdo
para a realizacdo da mesma. Passado quarenta e oito horas de envio — ainda sem
respostas — houve a tentativa de comunicagdo via telefone. Mais uma vez, tanto a
secretaria de Paraty quanto o quilombo n&o atenderam as ligagbes que foram
insistentemente repetidas.

Levantando a hipotese dos contatos estarem desatualizados, iniciou-se uma pesquisa
dentro de outros 6rgdos oficiais de turismo (no caso o Mtur) e constatou-se que eram 0s
mesmos divulgados nos sites. Durante esse periodo foi descoberto mais um telefone de
contato da AMOCQ, mas novamente sem resultado positivo. Esgotadas as alternativas
de contato direto, iniciou-se a busca por agéncias de viagem locais que vendessem tours
ou pacotes para 0 Quilombo do Campinho. Dessa busca, filtrou-se uma agéncia de
viagens local que realiza um passeio com duracdo média de trés horas — mas com
grupos minimos de seis pessoas — por um custo de R$30,00 por pessoa.

Inicialmente, enviando um e-mail para agéncia de viagens local as duvidas
permaneceram sem solucdo. Restando apenas o contato telefénico como dltima
hipdtese. Ao consultar o0 agente de viagem sobre hospedagem e itinerario para chegar
até o quilombo, ele ndo soube auxiliar e ndo possuia sequer algum contato util que
pudesse repassar, reforcando a colocagdo de Kotler et al (2006) sobre a perda de
qualidade dos agentes de viagem em funcdo da pouca atratividade dessa carreira

profissional dificultando ainda mais o exercicio dos intermediérios turisticos em
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encantar seus clientes. Cabe, também, uma reflexdo sobre a boa fé do agente, pois se ele
realiza os passeios até o Quilombo do Campinho é questiondvel 0 mesmo nao possuir
contato algum sobre o local onde realiza os tours. Como ele realiza o fechamento dos
passeios? Segundo o agente de viagens, 0s contatos sdo feitos “por um rapaz que mora
no quilombo e passa aqui perto todos os dias”, citando de forma direta a resposta
passada. O atendimento no minimo suspeito da agéncia concretizou-se durante a coleta
de dados, conforme é observado adiante.

Iniciando uma nova fase de buscas por informacdes, levantou-se uma nova hipétese: a
dificuldade ndo era apenas particular ao pesquisador e sim de todos os turistas que
anseiam conhecer o Quilombo do Campinho. Partindo, municiado com essa premissa,
para a busca em midias sociais — acreditando piamente no principio da inteligéncia
coletiva para a oferta de informacbes. Todavia, 0 retorno permanecia 0 mesmo.
Localizou-se alguns videos de reportagens no YouTube que permitiram conhecer a
estrutura do local, mas sem informacdes turisticas relevantes. Nesse momento, sabendo
que era inadiavel a visita do pesquisador até o destino, a passagem de 6nibus foi
comprada, admitindo que o processo de coleta de informacdo seria realizado ja na
cidade de Paraty — um ponto altamente negativo, levando em conta os objetivos desse
estudo — resultando num prognéstico consideravelmente negativo dentro do que tange o
universo do marketing de destinos.

Apelando para uma ultima instancia, esforco que dificilmente algum turista chegaria, foi
iniciada uma busca na internet por telefones de qualquer natureza (comercial ou
residencial) e que fossem linhas dentro do Quilombo do Campinho. Somente assim,
desvirtuando completamente a busca natural esperada para coletar informacdes sobre o
destino, obteve-se rapidas informacBes sobre as linhas de 6nibus e a existéncia de
hospedagens — embora sem saber a questdo do custo.

Desse processo complicadissimo para encontrar informacfes, alguns inputs iniciais
surgiram e a maioria deles comprovados durante a pesquisa com o gestor da AMOQC.
No caso, a conclusdo inicial é de que: (1) o Quilombo do Campinho ndo possui
presenca ativa na internet; (2) a prefeitura de Paraty, através de sua secretaria de
turismo, ndo possui pessoal alocado para atendimento telefonico — na rodoviaria da
cidade, apenas, foi constatado que ha funcionarios vinte e quatro horas por dia
auxiliando os turistas e (3) as agéncias de turismo locais possuem passeios que
certamente sdo mais lucrativos que a visita ao Quilombo do Campinho, reservando

entdo sua maior atencao a esses produtos.
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A reflexdo fruto desse processo é sobre o nimero de turistas potenciais que realizaram
0S mesmos caminhos de pesquisa, mas ndo alcangaram as informagdes seguras para
conhecerem o destino. O quanto isso deve impactar na receita das familias que se
sustentam a partir das atividades diretas e indiretas de TBC? Talvez, a partir dessa
andlise, seja esse o fato que por si sO justifique os objetivos propostos no projeto de
pesquisa dessa dissertacdo. Pois, foi comprovado empiricamente pelo pesquisador e,
igualmente, por um grupo de turistas entrevistados, que o empenho em divulgar o TBC
do Quilombo do Campinho é restrito. Entdo, levando em conta o quadro atual, ndo ha
nem saidas de desintermediacdo ou intermediacdo eficientes para a comercializacdo do
destino.

Chegando a Paraty, existem trés linhas de 6nibus que saem da rodoviaria da cidade e
pegam a rodovia sentido Ubatuba-SP, passando préoximas ao Quilombo do Campinho.
Todas funcionam das 5:00 as 22:30 horas. A viagem dura cerca de vinte minutos e, com
poucos quildmetros adentro na rodovia, jA é possivel avistar placas indicativas do
restaurante do quilombo — conforme verificado na pesquisa com os turistas e com o
gestor da AMOQC, essa forma de comunicacdo é que se traduz como mais eficaz para
atrair a demanda turistica. Na Imagem 1 podemos observar a placa indicativa, ja na
entrada do quilombo, a maioria das placas reforcam imageticamente o prato mais

tradicional do restaurante: a feijoada.
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Imagem 1 — Placa de sinalizacio na estrada: entrada do Quilombo do Campinho

Fonte: o autor

Adentrando na comunidade, ja por volta das 17:00 horas, a loja de artesanatos ja ndo
estava mais aberta e no restaurante — que fica localizado na entrada da comunidade —
duas pessoas conversavam sob o balcdo ja com janelas abaixadas. Pelo fato de ser uma
sexta-feira, desde ja ficou claro que a atividade no local tinha um periodo de
funcionamento curto. Ao indagar sobre hospedagem dentro do quilombo para as
pessoas que estavam no restaurante, houve a indicagdo um tanto quanto superficial
sobre as acomodacdes dentro da comunidade e, além dessas, foi indicada uma pousada
fora da comunidade — no caso sem relagdo com o quilombo. Coube, assim, continuar o
percurso na comunidade em busca das pessoas que tivessem hospedagem dentro da
comunidade.

Ap0s caminhar até a sede da AMOQC — que na ocasido estava fechada para o ensaio do
grupo de samba que iria tocar no dia seguinte — guiando-se pela a consulta aos
moradores, foi localizada a pousada do Claudio, que fica em frente ao campinho de
futebol que d& nome ao quilombo. Apds uma breve conversa foi acertado o prego da

diaria com café da manha: R$40,00.
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O quarto era bem simples mas limpo. Possuia roupas de cama novas, suite com
chuveiro elétrico e ventilador de teto. Como pode ser observado nas Imagens 2, 3 e 4,

localizadas a sequir.

Imagem 2 — Pousada do cliudio: porta de acesso para a suite do quarto

Fonte: o autor

Imagem 3 — Pousada do Claudio: banheiro

Fonte: o autor
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Imagem 4: Pousada do Cliaudio: camas

Fonte: o autor

Impressionante e vale citar a forma que se cria um lagco com o local, logo de inicio,
apesar da apreensdo por estar em local desconhecido e com todas as dificuldades ja
expostas, um simples “estou na pousada do Claudio” abria portas para sorrisos e,
principalmente, para o didlogo com os moradores. Somado a isso, havia a “vizinha” que
hospedava-se no “quarto ao lado” e que depois do receio mutuo mostrou-se Gtima
companhia: a cachorrinha Princesa. Ap6s alguns agradinhos gastronémicos, foi
convencida instintivamente a tomar conta do quarto. Como se houvesse, talvez, alguma
minima hipétese de encontrar qualquer perigo por perto. Ressalte na Imagem 5, o monte
de terra evidenciando a obra que o Claudio, aparentemente sem muita pressa, esta

realizando para incrementar as unidades habitacionais da pousada.
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Imagem 5: Pousada do Claudio: cachorrinha Princesa

Fonte: o autor

Durante o café da manha servido na cozinha do Claudio, ja no dia seguinte, ao indagar
sobre 0 movimento da pousada, informagdes importantes foram coletadas de forma
descontraida entre uma bebericada de café e outra: Claudio foi o pioneiro da
comunidade a investir na hospedagem dentro do quilombo, isso ha mais de oito anos.
Somente h& cerca de um ano e meio um parente dele abriu a segunda op¢do de
hospedagem e, também, uma area de camping no quilombo préxima a cachoeira que
existe na area da comunidade.

Claudio, que faz parte de movimentos de valorizacdo da cultura negra, relatou algumas
das dificuldades vivenciadas por ele, em particular, durante o periodo de abertura da
pousada. Citando, por exemplo, a questdo da iluminagdo — que embora esteja resolvida
atualmente, ainda € um pouco escassa — e das vias internas da comunidade, todas de
terra batida. Em especial, citou uma passagem no feriado de réveillon, onde lembrou
com tristeza a sensacgao de ver os carros subindo a rua em dire¢cdo a sua pousada, mas
incapazes de vencerem o lamacal proveniente do periodo de chuvas que antecedeu a
data. Concluséo, os turistas desistiam e procuravam outros lugares. Muito embora ele
alegue que atualmente em ocasides de feriado — principalmente réveillon e carnaval — a

lotacdo da pousada fica completa. A estrutura da pousada domiciliar, até onde foi
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possivel observar, possui trés suites (sendo uma delas dentro da casa do Claudio). E, ao

que parece, ha mais um quarto sendo construido.
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3.4 A entrevista com o gestor do Quilombo do Campinho

Visando nortear os pontos nos quais sdo diretamente envolvidos com o objetivo

metodoldgico da etapa, foi elaborado um roteiro previamente definido e introduzido ao

didlogo conforme os temas foram destrinchados. Observe a Tabela 13, onde ha a

esquematizacao do roteiro construido além dos objetivos esperados com cada uma das

questoes.

Tabela 13 — Esquematizacio do roteiro de entrevista qualitativa

Questionamentos

Objetivos

Quais sio os veiculos de comunicacio

atualmente utilizados?

Qual a sua percepcio sobre a fonte de
informacio principal para atrair

turistas até o destino?

Como vocé entende o uso da internet
para a divalgacio do Quilombo do

Campinho?

Existe alguma pessoa responsivel para

cuidar da divulgacio do Quilombo?

Como voceés se articulam com as

empresas de turismo locais?

Asrelacies com os demais atores da
cadeia turistica sio benéficas para a

iniciativa?

Lavantar quais canais de comunicacio sio
utilizados, para entender estrategicamente
a promocio da experiéncia de TBC

Filtrar dentro da estratégia de
comunicacio, aquelas que sio mais
assertivas e deresultado mais impactante

Mensurar o entendimento do gestor no que
dizrespeito s novas TIC s, bem como sua
contribuigio para o marketing da
iniciativa

Entender sobre a estrutura de organizacio
interna e, mensurar o grau de importancia
para a questio promocional da iniciativa

Entender as relages com os demais atores
do trade turistico local

Mensurar o ganho local com as relagdes
deintermediacio estabelecidas
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Quantas empresas sio parceiras e
revendem o “produto”Quilombo do

Campinho?

Qual é o periodo de maior visitacio?

Qual é o principal meio de receita para

a comunidade através do turismo?

O que vocé acha que merece ser

Mensurar o universo de parcerias, bem
como a localizacio desses parceiros

Entender sobre a sazonalidade turistica no
destino

Tragar uma matriz de produtos a serem
pricrizados

Entender as demandas mais urgentes para

: : a comunidade
investido, em curto prazo, na

comunidade?

Fonte: o autor

O membro escolhido para ser entrevistado assumindo o papel de gestor de TBC da
comunidade, foi o préprio presidente da AMOQC: o senhor Vagner do Nascimento ou
Vaguinho, como gosta de ser chamado e é conhecido na comunidade. A ocasido nédo
poderia ser mais propicia, haveria uma roda de samba na area do restaurante e uma
grande quantidade de pessoas estavam empenhadas para a realizagdo do evento. O clima
era muito agradavel e percebia-se a alegria das pessoas envolvidas.

Ao iniciar a conversa com o0 Vaguinho, em pouca palavras trocadas, percebeu-se que de
fato estava lidando com uma figura de lideranca. Seu discurso era direto, com
convicgdes bem definidas e, por isso, sem a necessidade de planejar respostas, posto
que era nitido o quanto seu entendimento sobre as questdes era pratico e de tom
veridico. Assim como a maioria dos lideres, Vaguinho possui a caracteristica idealitaria
tipica das pessoas que possuem uma filosofia politica concreta. E, aparentemente, sua
figura de “autoridade” ¢ aceita pelas demais pessoas da comunidade. Ora ele estava
assumindo algum papel dentro da organizagdo da roda de samba, ora colocava a touca
de cozinheiro e partia para a cozinha do restaurante. Observar a organizacdo e o (bom)
funcionamento do restaurante era algo admiravel.

Logo no inicio da entrevista, Vaguinho assumiu a condugéo do encontro e disparou uma
quantidade exorbitante de informacdes que iam desde a questdo dos telefones que
estavam inoperantes (o que respondeu a dificuldade encontrada para entrar em contato

com a iniciativa) e do site (que estava fora do ar, embora a associac¢do ainda pague o
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registro do endereco) até a questdo das interacdes com as demais comunidades locais e
todo o arranjo de economia solidaria, agricultura orgénica e cooperagéo produtiva entre
os atores locais. Ainda, sem perder folego, contou a histéria do quilombo, do
restaurante, do artesanato e das dificuldades em destacar o quilombo como atrativo
cultural dentro do contexto turistico da cidade de Paraty.

Nessa altura, praticamente todas as questdes inicialmente pontuadas estavam
respondidas. Mas, como a conversa foi de uma fluidez muito grande, tornou-se dificil
mapear algumas das respostas. Dessa forma, a conversa foi reiniciada tomando uma
postura mais proxima a de uma entrevista. Com isso, alguns temas foram aprofundados
e tornaram-se mais nitidos para analise.

No que diz respeito aos veiculos de comunicacdo utilizados, ha investimento nas
seguintes plataformas: Material impresso (que é distribuido na cidade de Paraty); Blog e
Site, Divulgacdo sonora (em carros de som, quando ha eventos na comunidade) e a
sinalizacdo na rodovia. Esse ultimo, é identificado pelo gestor como o de maior
resultado. De fato, ao entrarmos na analise da pesquisa quantitativa (no item 3.4)
percebemos que a maioria dos turistas deslocam-se até a cidade de Paraty atraves de
veiculos proprios. Entdo, durante o percurso da viagem sao constantemente impactados
pelas propagandas.

O blog da iniciativa existe mas ndo é constantemente atualizado. Apesar de existir méo-
de-obra qualificada na comunidade e acesso a rede, o trabalho de producdo de
conteidos ndo € linear — para ndo classifica-lo como inexistente. Sobre midias sociais,
apesar de existir perfis em algumas redes, nenhuma é de gestdo controlada pela
AMOQC. Ou seja, ndo hd nenhuma pessoa que esteja diretamente mobilizada nesse
intuito. O mesmo ¢ aplicado para o site, que estd fora do ar e até o momento da
entrevista ndo foi revitalizado. As ferramentas de comunicacdo impressa podem ser
acessadas através dos Anexos 4 e 5, perceba que o material tem apoio de uma agéncia
de turismo local, da prefeitura e que € produzido em mais de um idioma. Apesar de
simples, € um material que contém informacBes basicas muito relevantes para ida do
turista até o destino.

Ao perceber a fragilidade das estratégias de divulgacdo na Web, foi questionado junto
ao gestor o entendimento sobre a importancia dessa plataforma para a divulgacdo dos

trabalhos realizados no Campinho. Surpreendentemente, apesar da situagéo sinalizar o
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contrario, o gestor entende o0 uso da rede de computadores como algo fundamental para
a promogdo do destino. Lamentando, inclusive, o atual estado das ferramentas
disponiveis — em especial do site. Vaguinho lembra que, no ano de lancamento do site,
foram registrados mais de dez mil visitantes apenas nos trés primeiros meses de seu
langcamento. Um namero de fato surpreendente e que sinaliza o retorno em cima desse
tipo de investimento. E, a0 mesmo tempo, evidencia a demanda potencial para o
destino. O que auxilia no atual estado deficitario das ferramentas de comunicacao e
promocdo via web € o fato de nenhuma pessoa estar 100% dedicada a essas ferramentas.
Parece que essa questdo tornou-se de segundo plano.

Ainda buscando entender a estratégia por trds da gestdo turistica do destino, mais
especificamente no que diz respeito a articulacdo com os demais atores da cadeia de
producdo turistica, percebe-se que seu gestor — e, consequentemente, o Quilombo do
Campinho — possui uma raiz altamentamente solidaria e cooperativa. Vaguinho citou a
importancia dos atores turisticos e a colaboragdo de cada um deles para movimentar a
economia da comunidade: desde os guias locais independentes, passando pelas agéncias
de turismo. Seu discurso era de inclusdo e de valorizacdo do trabalho em equipe. Em
tom conclusivo/provocativo, fecha a questdo com a seguinte frase: “ndo ¢ assim que
funciona o setor turistico?”.

Um exemplo que ilustra muito bem o lado positivo das parcerias com intermediarios
turisticos, no caso do Quilombo do Campinho, ¢é a busca pela minoracdo dos efeitos da
sazonalidade turistica: no periodo da baixa temporada, o quilombo recebe grupos de
estudantes, oferecendo um rico roteiro de turismo pedagdgico®*, como foco em alunos
do primeiro e segundo grau, abordando temas multidisciplinares que vao desde historia,
geografia, biologia, ecologia e sustentabilidade. No caso, 0s visitantes sdo estudantes
excursionistas que viajam de 6nibus até o quilombo e passam uma manhd ou tarde no
local.

Visando estabelecer uma ordem de grandeza para o nimero de parcerias firmadas, o
entrevistado ndo soube precisar o contingente exato de agéncias/operadoras de turismo
credenciadas para revenderem os servigos do Quilombo do Campinho. Em estimativa,
esse quadro gira na casa de vinte e cinco empresas espalhadas pelo pais e algumas de

fora do Brasil.

** por turismo pedagdgico, a OMT (2003) classifica esse nicho de mercado como destinos que se utilizam
de atributos pautados na natureza histdrica, cultural e/ou cientificos na modelagem de servigos que sirvam
como experiéncias préaticas de aprendizagem e de contexto suplementar aos recursos de sala de aula
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A formatacdo dos produtos turisticos oferecidos a disposicdo contemplam: a visita
guiada a comunidade, a producdo de artesanato, hospedagem, manifestacOes artisticas e
culturais e o restaurante. De todas essas frentes, o gestor ndo soube indicar qual
repercute em maior retorno para o quilombo. Entdo, quando indagado sobre qual seria a
principal fonte de receita turistica para a comunidade, sem muita reflexdo destacou a
importancia de todas.

A comunidade do Quilombo do Campinho abriga um universo de cento e cinguenta
familias. Onde cerca de cinquenta pessoas estdo envolvidas com a atividade turistica em
alguma instancia. Mas, abrindo o leque para individuos que atuam de forma indireta, o
namero é muito maior. Dentro dos fornecedores locais, comunidades caicaras — por
exemplo — fornecem os pescados que sdo utilizados nos pratos comercializados no
restaurante do quilombo. Assim, 0 modelo comunitario é replicado e expandido para
outras comunidades pares. A preocupacao de Vaguinho, nesse aspecto, é muito evidente
e assim como nas relacBes entre atores da cadeia turistica tem como principio a co-
participacdo, a cooperacdo e a atuacdo em rede.

Ainda reforcando o forte pensamento ideolodgico do gestor, ao ser indagado sobre o
ponto do projeto que ele encara como de maior importancia e que se tivesse a
oportunidade investiria imediatamente, o gestor ndo hesitou na manutencdo de seu
discurso, para ele: “toda a questdo do processo de base comunitaria deve ser valorizado,
em especial de temas ligados a agroecologia e da mobilizacdo social como um todo. A
integracdo entre as comunidades produtoras merece ser ampliada gerando maiores
ganhos para um numero maior de familias”. E, com seguranga, pode-se inferir — ao
analisar todo o discurso coletado durante o didlogo — que o gestor ndo vé esses pontos
como deficitarios e sim acredita na melhoria continua dos processos, no aumento da
renda e dos valores sustentaveis.

Ao ver toda importancia atribuida a questdo da cooperacdo, a conversa foi conduzida
para o plano do apoio publico local. O gestor exp6s a dificultosa relacdo ndo somente
do Quilombo do Campinho mas, também, entre as comunidades caicaras e 0s
governantes locais. No caso, Vaguinho deixou em evidéncia o fragil apoio oferecido
pelo poder publico e a baixa predisposicdo em reconhecer o Quilombo do Campinho
como atrativo cultural da cidade, comprovando as caracteristicas narradas por Mulgan et
al (2007) sobre a falta de apoio das inovag6es sociais pela esfera publica. Ha na regido
uma formatagéo pré-estabelecida do grupo (empreséarios) de atrativos que tomam para si

a categoria “de cultural” e acabam excluindo os quilambolas e caicaras do processo.
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Durante o ultimo governo, que durou dois mandatos, o dialogo entre a esfera publica e a
comunidade praticamente foi exaurido. Todavia, o atual prefeito ja sinalizou abertura
para o didlogo — fato que tem notoriamente alimentado as esperan¢as em todos 0s
moradores da comunidade.

Serem beneficiados pelo edital 001/2008 do Mtur serviu como resposta a altura para o
descaso do governo local. Afinal, a esfera federal estava vendo o potencial do produto
turistico de base comunitaria formatado na regido que a esfera municipal ndo reconhecia
da forma necessaria. Mas, apesar de impor um maior respeito, ndo foi o bastante para
criar novas oportunidades a nivel dos governantes locais. Interessante analisar o edital
001/2008 do Mtur nesse aspecto, que vai além do suporte financeiro e técnico —
alcancando o status moral, de reconhecimento e valorizacdo da importancia para a
diversificacdo do turismo no pais. Ainda mais por tratar-se de iniciativas auto-
sustentadas, como as de TBC. Apesar de todas as criticas informais quanto a selecdo das
iniciativas contempladas — principalmente no que toca os critérios de aceitacdo sobre o
que é ou ndo é TBC — partir de uma analise mais subjetiva, como essa citada, talvez
traga novas interpretacdes possiveis. Cabendo, entdo, uma analise cuidadosa de todo o
cenario que gira perifericamente as comunidades selecionadas.

Concluindo, de fato foi uma escolha assertiva a consulta aos experts no tema de TBC.
Percebe-se que a AMOQC é uma entidade representativa bem engajada e que apesar de
alguns pontos fracos — principalmente nos aspectos que essa pesquisa tenciona
aprimorar — existe um espirito comunitario fortalecido e ideais muito bem definidos.
Apesar da limitada ajuda politica local, talvez até por esse motivo mesmo, a rede de
colaboracdo parece ser bem pulverizada. No que tange a atividade turistica, ndo €
percebida a descaracterizacdo dos aspectos culturais, o que repercute no senso de

valorizacdo dos atores locais sobre a cultura quilombola.
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3.5 Coleta de dados em campo: investigacéo sobre o perfil dos turistas do
Quilombo do Campinho

3.5.1 Sobre o questionario de pesquisa

Para aferir as informacOes esperadas dentro da metodologia de pesquisa, no que diz
respeito a pesquisa quantitativa, foi elaborado um questionario dividido em trés
objetivos especificos: (1) processo de decisdo de compra (no que tange a forma de
compra); (2) interacbes com redes sociais e (3) dados socioecondmicos dos turistas
pesquisados.

O questionario pode ser acessado consultando o Anexo 2 e pode-se categorizar esses
trés objetivos de maneira agrupada através das questdes abordadas. Em sua primeira
parte, existem sete questdes que partem de uma ldgica turista/Quilombo do Campinho
para abrir seu escopo chegando na coleta de informagGes turista/compra de servigos
turisticos.

O primeiro item do questionario pergunta: “E a primeira vez que visita o Quilombo do
Campinho?”, e tem como objetivo medir de forma mesmo que superficial o grau de
fidelizacdo, ou seja, tomando a definicdo de Kotler e Keller (2006), a capacidade de
reter clientes tornando-os fiéis ao produto ofertado. Este ponto é importante para medir
a qualidade do servigo prestado, entre outros pontos possiveis de inferéncia.

O segundo item do questionario, por sua vez, abre - juntamente com os trés seguintes -
uma busca por informagfes que sinalizem a forma que os turistas visitantes do
quilombo chegam até o destino (no caso, quando nao hospedados no quilombo é
aplicado levando em conta a cidade em que estdo hospedados). Nessa questdo em
particular pergunta-se ao turista: “Qual (Quais) fonte(s) de informacéo vocé recorreu
para decidir conhecer este destino?” e objetiva aferir qual(quais) fonte(s) de informagao
foi(foram) as mais acessada(s) para tomar conhecimento do destino. Nessa questdo, em
especifico, a pergunta deveria se ater ao Quilombo do Campinho, e ofertava o seguinte
universo de alternativas: (1) revistas; (2) guias de viagem; (3) indicacGes; (4) agéncias
de viagem; (5) internet e (6) outros.

O terceiro item do questionario, segue a mesma logica de seu antecessor, com 0
seguinte enunciado: “Com rela¢do aos servigos de transporte envolvidos na viagem,

quais meios foram utilizados para compré-los?”, ofertando as seguintes alternativas aos
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entrevistados: (1) agéncias de viagem; (2) fornecedores — telefone; (3) telefone; (4)
internet — site de revendedores e (5) outros. Da mesma forma, o quarto item tem o
seguinte enunciado: “Com relagdo aos servicos de hospedagem envolvidos na viagem,
quais meios foram utilizados para compra-los?” ¢ possui 0 mesmo padrdo de respostas
que o item de nimero 3.

O quinto item busca entender se houve alguma dificuldade durante o processo de
compra e pede para aponta-la quando existente. E, por fim, o item 6 busca decifrar
inicialmente o padrdo de turista com relacdo ao seu perfil como viajante, perguntando:
“Vocé realizou alguma viagem de lazer para algum destino fora de seu estado/pais nos
ultimos doze meses?”, ¢ solicitado alguns exemplos de destinos visitados com o intuito
de ilustrar o universo de produtos turisticos visitados pelo publico do quilombo.
Repercutindo os objetivos e questes elucidadas no item 4 e 5, o item de nimero 7
busca ampliar o conhecimento sobre a compra de servigos turisticos fora do objeto de
campo. Permanecem, inclusive, as alternativas supracitadas.

As quatro gquestfes seguintes abrem a segunda parte do questionario, que possui como
norte levantar o grau de interacao dos turistas do Quilombo do Campinho com as midias
sociais.

O item 8 visa mapear o grau de interagdo com o ambiente online, e busca saber: “Vocé
acessa a internet com qual frequéncia?”. Dentro das alternativas existem: (1) Ndo tenho
acesso a internet; (2) De uma a quatro vezes por semana; (3) De quatro a sete vezes por
semana e (4) acima de sete vezes por semana. Essa questdo tem como referéncia a
metodologia aplicada pela empresa Comscore para medicdo da audiéncia na internet e é
tida como padréo para levantamentos dessa natureza. A Comscore?® desempenha papel
similar ao da FIPE (Fundacdo instituto de pesquisa econdmicas), Nielsen e outros
Orgdos de pesquisa. Porém, seu objeto de estudo sempre é vinculado ao universo da
internet.

Ja o item 9 do questionario busca saber de forma direta: “Vocé possui perfil em redes
sociais?”. Sendo esta questdo fundamental para entendermos se o turista de TBC do
Quilombo do Campinho estd ou ndo dentro de alguma midia social. Nao foi solicitado
formalmente em quais das midias ele possui perfis. Todavia, informalmente foi tomado

nota sobre cada entrevistado a que ele utiliza mais.

25 . ,
DISpOﬂIVGl em: www.comscore.com
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Visando entender como esse universo de entrevistados faz uso das midias sociais no que
diz respeito a busca e recomendacdo de servicos e produtos nas plataformas, os itens 10
e 11 levantam, respectivamente, as seguintes informagdes: “Ja recorreu a alguma
informacdo contida nestas redes para decidir sobre alguma compra?” ¢ “Vocé ja postou
algum comentério recomendando ou negativando algum produto/servico nas redes
sociais?”. Foi solicitado em ambas perguntas alguns exemplos que fossem lembrados.

O décimo segundo item do questionario tem como objetivo aprofundar e graduar o
entendimento dos turistas em relacdo ao impacto e uso das midias sociais em processos
de compra e de mobilizacao social. Para isso, pede para que o entrevistado atribua notas
de um a cinco para seis afirmacgdes. Quanto maior a nota, maior a concordancia com a

afirmacdo. S&o elas:

e Uso as redes sociais para obter informag6es sobre assuntos que me interesso;

e Acredito nas informacdes postadas por outros usuarios das redes sociais no que
diz respeito aos relatos de experiéncia no consumo de produtos e servicos;

e Atribuo maior confiabilidade a empresas que possuem canais de comunicacao
com seus consumidores em redes sociais;

e N&o vejo problema em comprar algum produto ou servico através de
informac@es obtidas do mesmo em redes sociais;

e Acredito que as redes sociais sejam grandes veiculos de mobilizacdo social;

e Vejo fotos de viagem postadas por outros usuarios nas redes sociais e fico

interessado em conhecer estes lugares.

Por altimo, o terceiro grupo visa levantar alguns dados socioecondémicos dos turistas
através de trés questdes, onde:

No item 13, é indagada a idade do entrevistado, com as seguintes faixas-etarias:

(1) entre 18 e 25 anos; (2) entre 26 e 35 anos; (3) entre 36 e 45 anos e (4) acima de 45
anos. O item 14 levanta a renda salarial familiar do entrevistado, com as opgdes: (1)
entre 1 a 4 salarios minimos; (2) entre 5 a 8 salarios minimos; (3) entre 8 a 14 salarios
minimos e (4) acima de 15 salarios minimos.

Posto isso, o item a seguir apresenta a tabulacdo e interpretagdo dos dados

coletados.
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3.5.2 Resultados

Os resultados aqui apresentados sdo fruto da coleta de dados a partir de uma
amostragem de quarenta entrevistados. Para a tabulacdo dos dados foi escolhida a
ferramenta de pesquisa contida no site Pulldaddy® que ja apresenta os nimeros de
maneira absoluta e também quantifica os dados percentualmente. Uma vez definido que
0 produto da pesquisa in loco seria vislumbrar inicialmente um potencial perfil para o
turista que visita o0 Quilombo do Campinho (que sera utilizado para a construcao das
personas no Capitulo 4), os dados ndo serdo cruzados entre si. Todavia, serdo
apresentados alguns inputs frutos da observagéo participativa.

Na Tabela 13 estdo expostos os resultados relativos ao item 1 do questionario, que visa
mensurar o grau de retorno dos visitantes que conhecem o quilombo. Interessante notar
que 55% dos visitantes ja conheciam o destino, nimero que pode ser atribuido ao
restaurante, j& que dependendo do nimero de dias que o0s turistas encontram-se no
destino, eles podem retornar mais de uma vez para realizar ali suas refei¢cdes. Entdo,
embora possamos admitir que a partir dessa premissa denote uma certa fragilidade do
dado, ao mesmo tempo, comprova a qualidade do servico prestado. Entende-se, entéo,
como um indicativo positivo.

Sobre os 45% que estdo visitando pela primeira vez, empiricamente constatou-se que
sdo turistas impactados pela comunicacdo por meio de placas localizadas ao longo da
rodovia. Durante o periodo em campo observou-se que muitas pessoas entram com
carros apenas para conhecer o local, chegam no estacionamento e ddo meia-volta.

Assim como outros carros ficam e acabam usufruindo do restaurante da comunidade.

*® Disponivel em: www.pulldaddy.com
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Tabela 13 — Resultados para o Item 1 do questionirio

E a prirmeira vez gue visita o Quilombe do Campinha? 40 ]

22

Fonte: o autor

Na tabela a seguir, estdo expostos os resultados para o segundo item do questionario.
Ele corrobora a observacao empirica sobre o impacto das placas localizadas ao longo da
rodovia. Como a maioria dos turistas que se hospedam em Paraty viajam até o destino
em veiculos préprios, conforme veremos a seguir, logo o impacto dessa plataforma de
comunicacdo acaba sendo muito eficaz. Outro ponto interessante a ser observado € a
porcentagem de turistas que tomaram conhecimento do destino a partir da indicacédo de
amigos. Ao mesmo tempo, indica a fragilidade das relacBes com agéncias de viagem

locais — conforme sera detalhado adiante.

Tabela 14 - Resultados para o item 2 do questionario

Qual feoi a principal fonte de informagio que vocs recorreu para decidir viajar para A0 0
este desting?

[}

Fonte: o autor

53% dos entrevistados responderam a opg¢ao “outros’ para a questdo, correspondendo a
vinte uma pessoas. Deste montante, dezoito recorreram a sinalizacdo na rodovia para
tomar conhecimento do destino. Ou seja, 45% dos entrevistados utilizaram placas nas

vias como principal fonte de informac&o.
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O indice de indicacdo de amigos ocupa a segunda posic¢do, com 40% dos entrevistados e
é indicativo impactante para entender a forca do boca a boca. Ao entendermos as midias
sociais como locais de dialogo propicios para estratégias de marketing boca a boca,
vemos nesse dado um inerente potencial para expandir a promo¢do do Quilombo do
Campinho nessas plataformas.

De encontro com as constatacdes permitidas pela analise da Tabela 14, o item 3 do
questionario reforca a questdo dos turistas viajarem com veiculos préprios. Vide a

organizacédo dos dados abaixo:

Tabela 15 — Resultados para o item 3 do questionsirio

Com relagdo a compra dos servigos de transporte envolvides na sua viagem, quais 40 o
meios vook utilizow para compra-los?

32

Fonte: o autor

80% dos entrevistados, ou seja 32 turistas, viajaram até os destinos (em sua maioria,
Paraty) utilizando como meio de transporte veiculos particulares. 1sso se observa pela
localizacdo da cidade, entre as duas grandes metropoles brasileiras (Rio de Janeiro e Sdo
Paulo). E, também, pela limitada oferta de transporte turistico ofertadas por empresas
desse segmento. E um dado esperado e ja apontado pelo relatério de pesquisa como o
do perfil do ecoturista brasileiro realizado pelo Mtur (2010).

Compondo, talvez, a mesma logica, o item 4 do questionario indica que os turistas
realizam a compra dos servicos de hospedagem ja localizados no proprio destino. 1sso
demonstra que ndo h& muito planejamento para a realizacdo da viagem. A maioria dos
entrevistados (55%) reservaram suas opgOes de hospedagem direto no balcdo dos
hotéis/pousadas. Entretanto, entendendo Paraty como uma cidade de pequeno tamanho,
a inexisténcia de rede hoteleira de grande porte acaba for¢ando os turistas a fecharem os
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servigos diretamente. 25% dos entrevistados fecharam suas reservas por telefone. Como
processo, a consulta através de contato telefénico e sites foi citada por alguns dos
entrevistados que contrataram os servicos diretamente no balcdo. Todavia, como o
objetivo da questdao ¢ levantar a forma de fechamento dos servicos, a op¢ao “outros”

ganhou nimero. Vide a tabela abaixo para consultar os dados.

Tabela 16 — Resultados para o item 4 do guestionirio

Com relacio a hospedagem e servigos oferecidos no préprio desting, guais meios 40 0
voce utilizou para compra-los?

Fonte: o autor

A Tabela 17 ainda reforca as constatacGes anteriores, pois se 0s turistas viajam
utilizando-se de veiculos proprios e realizam as reservas no balcdo dos hotéis/pousadas,
a dificuldade durante o processo fica facilitada ja que é conduzido de maneira
autdbnoma. Portanto, torna-se natural extrair que 85% dos entrevistados ndo sentiram
dificuldades em reservar/comprar os servicos oferecidos no quilombo. Levando em
conta que 45% do entrevistados foram impactos pela sinalizacdo nas rodovias, € latente

0 aspecto da informalidade durante o processo.
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Tabela 17 — Resultados para o item 5 do question:irio

Vock sentiu alguma dificuldade para reservaricomprar os servicos turisticos 40 0
aferecidos no Quilombo?

Fonte: o autor

Dentre os entrevistados, que sentiram dificuldade, cabe destacar que dois tentaram
comprar 0 servico através da agéncia local mas ndo obtiveram o suporte adequado.
Tanto que acabaram realizando o roteiro por conta prépria. Para esses entrevistados o
servico de intermediacdo foi absolutamente insatisfatério. No caso, ambos tiveram que
recorrer ao transporte pouco para chegarem até o quilombo. Os demais entrevistados
que sentiram dificuldades, sinalizaram a questdo da chegada até o quilombo - pois ndo
conheciam o caminho de acesso.

Buscando expandir o entendimento sobre o padrdo comportamental do turista, o
processo anterior € repercutido buscando mensurar como ele se comporta — no que diz
respeito a compra de servicos em viagens para destinos diferentes. Foi utilizado como
filtro, viagens realizadas nos ultimos dozes meses para fora do estado de residéncia e/ou
pais. A Tabela 18 revela que 68% dos entrevistados responderam positivamente a essa

questdo, conforme podemos observar na tabela abaixo.

Tabela 18 — Resultados para o item 6 do questionario

Vocé realizou alguma viagem de lazer para algum destine fora de seu estado/pais 40 0
nos dltimos doze meses?

27

Fonte: o autor

Abordando os entrevistados que realizaram viagens nos ultimos doze meses, dentro das

restricbes impostas pelo questionario, podemos observar a mudanga no padrdo de
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compra, onde a internet passa a assumir importancia como ferramenta principal para a
aquisicdo de servicos turisticos — muito embora, como é padrdo do turista brasileiro de
ecoturismo, apontado pelo Mtur (2010), ha uma grande parte dos viajantes que se
hospedam em casas de amigos ou parentes (que responderam a opg¢do “outros” na
Tabela 20). Cabe salientar a baixa proporcéo de servicos adquiridos atravées de agéncias
de viagem. Cerca de 8% nos dois casos expostos nas tabelas adquiriam servicos através

de intermediarios turisticos, porém utilizando a internet como ambiente de compras.

Tabela 19 — Resultados para o item 7 do guestionirio

Mestas viagens gue vocs realizou nos dltimos doze meses 26 14

Fonte: o autor

Tabela 20 — Resultados para o item 8 do gquestionirio

MNestas viagens que vock realizouw nes Gltimos doze meses: 26 14

Fonte: o autor

Corroborando com a predilecdo para fechamentos de servigos turisticos através da
internet 80% dos entrevistados acessam a rede mais de sete vezes por semana.
Sinalizando que sdo usuarios regulares. Na Tabela 21, podemos consultar os dados

levantados.
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Tabela 21 — Resultados para o item 9 do gquestionario

Vocé acessa a internet com qual frequéncia semanal? 40 0

32 BOA

Fonte: o autor

Seguindo a tendéncia de frequéncia de acesso a rede, 80% dos turistas possuem perfis
em redes sociais. Durante a entrevista, foi possivel mensurar a frequéncia de acesso dos
turistas, onde a maioria respondeu que acessa diariamente a rede social Facebook. Fica

bem claro que a questdo da frequéncia influencia na presenga em redes sociais.

Tabela 22 — Resultados para o item 10 do guestionirio

Vool possui perfil em redes sociais? A0 0

a2

Fonte: o autor

No que tange o uso das redes sociais como ferramenta de pesquisa e recomendacao de
produtos/servicos, observa-se nas tabelas 23 e 24 que a maioria dos entrevistados

possuem perfis em redes sociais utilizando-se desse meio para apurar processos de

compra.
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Tabela 23 — Resultados para o item 11 do questionario

Jé recorreu a alguma infermacdo contida nestas redes para decidir sobre alguma 52 8
compra?

20

Fonte: o autor

Tabela 24 — Resultados para o item 12 do questionario

Vocé ja postou algum comentirio recomendando ou negativando algum 32 8
produto/serviga?

Fonte: o autor

Aprofundando a andlise no que diz respeito as crengas sobre 0 uso de redes sociais para
processos de compra, a maioria dos entrevistados utiliza as redes sociais para adquirir
informacdes sobre assuntos que sdo de interesse, 0 que nesse ponto, indica que as
midias sociais exercem influéncia no campo do consumo.

Pecebe-se que as midias sociais realmente influenciam no processo de compra, pois a
maioria dos entrevistados ndo veem problemas em comprar algum produto/servico
através de indicagdes provindas de midias sociais. Da mesma forma, aplicando a ldgica,
entende-se que conteidos sobre viagens, nas midias sociais, adquirem grande impacto
aos demais usuarios. Haja visto que alguns dos entrevistados (sete, para ser mais exato)
indicaram esta categoria de produtos nos itens 11 e 12 do questionario. Somado a isso, a
maioria dos turistas também acredita que redes sociais podem ser instrumentos de
mobilizagdo social. Todavia, os entrevistados ndo acreditam muito nas informagdes
postadas nas redes sociais. Evidenciando, talvez, que o fruto da confianga seja produto
de uma filtragem dos usuéarios, ou apenas de usuéarios relacionados ao ciclo social dos
entrevistados. A questdo da presenca em midias sociais é valorizada, todavia, fica como

dado implicito a questao do relacionamento como atributo propulsor dessa percepcao.
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Tabela 25 — Resultados para o item 13 do questionario

Ainda sobre redes sociais, atribua uma nota de 1 a 5 para as seguintes afirmages: 34 6

Fonte: o autor

Os dados a seguir buscam entender as caracteristicas socioeconémicas dos turistas
através de informacoes coletadas, como: faixa-etaria, localizacdo e renda salarial. Como
perfil médio, os turistas que visitam o Quilombo do Campinho possuem entre 25 a 35
anos — compde, entdo, individuos da chamada “Geracdo Y?"; que possuem uma faixa
salarial correspondente entre cinco a oito salarios minimos e sdo residentes na regido

sudeste do pais. Vide nas Tabelas 26, 27 e 28 a tabulagdo destes dados.

7 |Individuos da Geracgdo Y podem ser definidos como os nascidos entre o inicio da década de 1980 até a
primeira metade da década de 1990, e para Veloso (2012) possuem como caracteristicas como, por
exemplo: busca pela individualidade, conciliam trabalho e diversdao, uso extensivo da internet e de
dispositivos eletronicos.
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Tabela 26 — Resultados para o item 14 do questionario

Qual € a suaidade?

Fonte: o autor

Tabela 27 — Resultados para o item 15 do guestionzirio

Qual destas faixas salariais mais $& adequa a sua renda familiar total

Fonte: o autor

Tabela 28 — Resultados para o item 16 do guestionzirio

Em qual regido do Brasil vocé reside?

Fonte: o autor

13

12

40

32

40

33%
30%

25%
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3.6 Conclusoes

Todo o percurso transcrito nesse capitulo ejeta algumas conclusdes sobre os objetivos
esperados com essa pesquisa: em primeiro lugar, analisando sob a Otica do turista, é
demandado um grande esforgo para se conhecer o projeto realizado no Quilombo do
Campinho. Contar apenas com 0 restaurante ¢ o aparecimento de turistas “incautos”
impactados por sinalizaces na rodovia é entregar o projeto as forcas do acaso. A regido
de Paraty possui uma série de outros produtos turisticos que competem com o Quilombo
do Campinho e com uma estrutura de comunicacdo mais aprimorada (até mesmo por
serem formatadas para o turismo de massa ou de luxo) e o quilombo acaba ocupando
um nicho pouco destacado nesse cenario. A falta de ferramentas de comunicagdo é
grave e precisa ser sanada com 0 maximo de urgéncia.

No que tange a organizacdo do projeto, fica uma impressdo muito positiva e promissora.
Todos os pontos levantados no paragrafo anterior sdo comungados pelo gestor da
comunidade. Sendo assim, cabe muito mais elaborar um plano de ac¢bes que realizar
todo um trabalho de conscientizacdo em prol das melhorias esperadas. A positiva visao
do gestor sobre as ferramentas de comunicacdo e promocdo online é um excelente
indicativo que vem de encontro ao amago dos objetivos dessa pesquisa.

Sob o ponto de vista pessoal do pesquisador — que ainda ndo conhecia pessoalmente
uma experiéncia de TBC — fica a comprovacdo da eficiéncia do modelo no que diz
respeito a critica ao turismo massivo, as praticas efetivas de inclusdo social, geracdo de
renda e sustentabilidade. Somado a isso, a experiéncia que levamos conosco do
convivio, do didlogo aberto entre visitantes e visitados e da experimentacdo do modo de
vida simples dos moradores € o produto intangivel de maior riqueza ofertado pelo

Quilombo do Campinho.
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4. A proposta estrategica de a¢cdes promocionais para iniciativas de TBC
através das midias sociais e sua aplicacdo no Quilombo do Campinho
Esse capitulo finaliza o desenvolvimento da dissertacdo apresentando: (1) uma proposta
estratégica de promocao aplicavel nas experiéncias de TBC e que seja baseada
exclusivamente em midias sociais, (2) a adequacdo dessa proposta estratégica para o
Quilombo do Campinho e (3) a aplicacdo da mesma, adequada para a realidade do

Quilombo do Campinho por meio da utilizacdo de ferramentas de Design Thinking.

4.1 A proposta estratégica para promoc¢ao de TBC por meio das midias sociais

Para o processo de construcdo da proposta estratégica, foram pincados conceitos
destacados no Capitulo 2 da dissertagdo visando estrutura-los de maneira encadeada
alicercando e embasando teoricamente a construgdo do modelo. Destacam-se 0sS

seguintes conceitos e autores:

e Teoria da Cauda Longa de Anderson (2006);

e Teoria da cultura da convergéncia de Jenkins (2006);

e Conceito de promogédo em turismo de Miranda e Miranda (1999);

e Conceito de conversacdo de Recuero (2008);

e Conceito de prosumer de Toffler (1980) ou de co-criagdo para Mulgan (2007).

e Conceito de inteligéncia coletiva de Levy (1998)

Esse conjunto de apontamentos que versam sobre algumas deficiéncias organizacionais
das experiéncias de TBC também sdo explicitadas no Capitulo 2 da dissertacdo, sendo

elas:

e Fraca modelagem das experiéncias no que tange as estratégias comerciais e de
marketing (Mitchell e Muckosy, 2008);

e Baixa qualidade dos servicos prestados (Maldonado, 2009);

e Fortalecimento de processos que visem a desintermediacdo das experiéncias de
TBC (Burstzyn, 2012).

E, por fim, leva em conta um novo perfil de turista que:
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e Acessa a internet para a pesquisa, recomendacéo e compra de servigos turisticos
(Miguéns, Baggio e Costa, 2008);
¢ Planeja cada vez mais suas viagens de maneira individualizada (Kosaka, 2009);

e Almeja experiéncias auténticas e diferenciadas (Molina, 2003).

Limitando o escopo do arcabouco tedrico semeado ao longo da dissertacdo, coube a
formatacéo conexa dos conceitos de forma a esculpir um material que suplante um viés
estratégico aplicavel aos destinos de TBC.

Em primeiro lugar, foi necessario viabilizar formas para incrementar a disponibilizagdo
das informacdes dos destinos na internet. Com isso, acionamos o dispositivo que
culmina no aparecimento de “produtos de Cauda Longa”. Anderson (2006:50),
complementa “A Cauda Longa comeca com um milhdo de nichos, mas apenas isso ndo
¢ significativo, até que sejam procurados por pessoas que os almejam”.

Por tratar-se de um estudo que privilegia acbes em midias sociais, é necessario entender
um pouco sobre o atual impacto das redes sociais no Brasil, visando levantar os atalhos
que facilitassem o encontro entre as partes.

A Comscore, referéncia para estudos de midia e internet, divulgou um relatério no ano
de 2012 que mensura o atual uso e audiéncia do publico brasileiro dentro das midias
sociais. Esse estudo demonstra que o internauta brasileiro navega por um periodo, em
média, 76% maior que a taxa mundial. Esse nimero pode ser explicado pela grande
presenca brasileira nessas redes, onde nove a cada dez internautas tupiniquins possuem
perfis nessas midias.

Ainda acessando o relatorio da Comscore (2012), a rede social Facebook contempla a
maior parte do publico brasileiro, onde 92% do tempo empreendido nas redes sociais é
empregado dentro dessa plataforma. Em segundo lugar encontra-se a rede social Orkut,
que vem acumulando uma continua perda de publico. Sobre os habitos dos brasileiros
nas redes sociais, 41% dos internautas afirmam realizarem pesquisas sobre compras
nessas redes e aproximadamente 70% se relacionam com empresas € marcas (74%
seguem empresas no Facebook e 54% no Twitter). A pesquisa aponta, também, que o
mecanismo de busca do Facebook sé perde em volume de buscas para o lider de
mercado Google. Os dados desse relatorio sdo indicadores favoraveis para ampliarmos a
atencdo nessas plataformas de comunicacdo, pois apresentam nimeros que validam
estratégias de disponibilizacdo organizadas exclusivamente em redes sociais levando em

conta o escopo teorico selecionado.
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Admitindo, entdo, as redes sociais (principalmente o Facebook e o Twitter) como
veiculo proficuo para os fins dessa proposta estratégica, coube eleger quais seriam as

demais redes utilizadas para a promocao do Quilombo do Campinho. A definicdo das
redes sociais selecionadas foi pautada pelos seguintes dados: relatorio da Comscore
(2012) e nas literaturas de O’reilly e Milstein (2009) e Qualman (2011), utilizando a
predilecdo do publico brasileiro e as particularidades de cada midia social como critério,

segue abaixo as redes sociais selecionadas:

e Facebook: por ser a rede predileta do publico brasileiro e a que acumula maior
crescimento nos ultimos anos;

e Twitter: por entender, a partir de O’reilly e Milstein (2009), a grande
funcionalidade para gerar didlogo a partir dessa rede social e para cultivar
relacionamento com empresas parceiras e potenciais que pudessem resultar em
novas possibilidades de negdcio e parcerias de trabalho;

e YouTube: E a rede social para compartilhamento de videos mais popular do
mundo e que, segundo a Comscore (2012), somente entre os anos de 2011 e
2012 somou um crescimento de 18% nas visualizacdes de videos por brasileiros;

e Flickr: lider no segmento de compartilhamento de fotos e imagens;

e Plataforma de blog: o blog, no ponto de vista de Qualman (2011), é uma midia
social que possui como vantagem a alta personalizacdo do contetido e da forma.
As ferramentas de gerenciamento de blogs mais modernas possibilitam a
disponibilizagdo de ambientes altamente atrativos e com ilimitados pacotes de

recursos a serem oferecidos.

Decididas as redes a serem trabalhadas, foi preciso arquitetar meios de incentivar a
circulagdo das informagdes de forma a estarem conectadas em cada uma das midias
sociais para que sejam de fato acOes regidas por uma Unica acdo estratégica, que seja
sistémica em seu objetivo e sincronizada em sua aplicacdo. O objetivo dessa arquitetura
no que tange a divulgacdo das informagdes € incentivar fluxos transmidia de interacéo.
O termo “fluxos transmidia”, € pautado no conceito da “cultura de convergéncia” que na
concepcao de Jenkins (2009) é o aparecimento de padrdes de consumo de informagdes
que, ao serem disponibilizados em diversas plataformas, demandam esforgos de seus

espectadores para rastrear as trilhas de comunicacdo em plataformas distintas. O autor
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em questdo narra em sua obra diversos exemplos de programas televisionados que
possuem estratégias de convergéncia com a internet, com dispositivos méveis e etc. A
cultura da convergéncia em muito tem a ver com as evolugdes tecnoldgicas (embora o
aspecto social seja enfaticamente destacado pelo autor) e é nesse ponto que a internet e
as redes sociais encontram respaldo para o propoésito desse Capitulo. Aplicando o
conceito de fluxos de transmidia as redes/midias sociais selecionadas, teremos 0s
seguintes elos de comunicacdo para a proposta estratégica:

e Facebook: rede social principal, converge todos os contetidos gerados para seu
perfil — no caso, uma fanpage — tencionando que sua audiéncia (perfis que deram
“likes” na fanpage) seja redirecionada para outras plataformas de comunicacao
(midias sociais). E a rede social onde espera-se os maiores esforcos de
fidelizacdo e participagdo com os turistas potenciais e efetivos;

e Twitter: desempenha um papel estratégico para relacionamento B2B (ou
business to business) busca a efetivacdo do dialogo com parceiros estratégicos
gue possam alavancar oportunidades de parcerias (comerciais ou nao);

e YouTube: repositorio de videos produzidos pelo destino e, também, de videos
produzidos por terceiros. Alimenta as demais redes/midias sociais com
contetidos de alto apelo e impacto na decisdo de compra para potenciais turistas
e parceiros comerciais;

e Flickr: repositério de imagens, comunga dos mesmos fins estabelecidos para o
YouTube;

e Blog: executa papel de site institucional, contendo as informagfes essenciais
mais detalhadas. De conteddo menos dindmico, no que diz respeito a
atualizacdo, deve conter informacfes precisas e contatos para que 0s turistas
possam contratar/reservar servi¢os. Os esforcos das demais midias sociais
devem repercutir na audiéncia do blog onde, a principio, é esperado que o
cliente tome sua decisdo final quanto a contratagdo dos servigos/produtos

desenvolvidos no quilombo.

A Figura 15, localizada a seguir, esquematiza as informagdes trazidas acima de forma a
entender como os conceitos de disponibilizacdo (Cauda Longa) e transmidia (cultura de
convergéncia) dialogam entre si. Vale destacar que ao aumentarmos a disponibilizacao,

segundo Miranda e Miranda (1999), aumentaremos a promogao do destino de TBC.
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A partir da Figura 15, pode-se planejar os locais onde ocorrerdo trocas entre
consumidores de TBC incentivando agbes voltadas para a conversagdo. No
entendimento de Recuero (2009), a conversacdo € caracteristica basica das midias
sociais.

Fica claro decidir, a partir da selecéo e dos elos de comunicagédo para as redes sociais
utilizadas na proposta estratégica que o Facebook e o Twitter deverdo agregar maior
caracteristica de conversacdo. Ja as demais redes, desempenham fins respectivamente de
disponibilizacdo de contedtdo multimidia (YouTube e Flickr) e de fontes institucionais
(blog). Trazendo novamente o conceito de conversacdo, de Recuero (2009), admitimos
que a conversagdo € a caracteristica das midias sociais que permite meios de
engajamento — o que possibilita o aparecimento de consumidores advogados da marca,
segundo a definicdo de Churchill (2003) — fecunda, entdo, ferramentas de cooperacdo e
competicdo sobre ideias e temas.

Entendendo a “cooperacdo e competicdo sobre ideias” como uma forma de geracdo de
conteddo por parte dos usuarios a partir de um tema que lhes cause ligacdo, estamos
admitindo e — principalmente — incentivando a participacdo dos usuarios nessas redes
sociais. Por exemplo, quando um turista potencial postar uma divida sobre determinado
roteiro ou servico ofertado no destino e ter sua ddvida sanada (seja pela pessoa
responsavel pela manutencdo dos perfis do destino, seja por outro turista), estamos
alimentando esse sistema com informacBes e incentivando o que Levy (1998)
identificou como inteligéncia coletiva. Pois, assincronamente, essas informacoes podem
ser uteis para futuros turistas potenciais.

Da mesma forma, quando um turista posta fotos de sua viagem e compartilha com perfis
de destinos, ele exerce uma caracteristica de co-criacdo, ampliando o leque de imagens
e videos sobre o destino. E, por se tratar de materiais produzidos pelos proprios
viajantes, certamente trazem consigo um viés mais auténtico de promocao, sem efeitos e
filtros que visam “esconder” a realidade dos turistas, apostando no conceito de
aparecimento de destinos turisticos bottom-up apresentado por Anderson (2009). Tanto
é verdade, que esse efeito pode ser benéfico ou maléfico para o destino, depende do que
0 turista se disponha a compartilhar na rede. Mas, mais do que isso, depende da
qualidade de sua experiéncia de consumo. Entdo, deve-se partir do pressuposto de que
essas a¢Oes em midias sociais ndo conseguirdo alcangar o real éxito sem a exceléncia na

prestacdo dos servigos no destino. O virtual ndo consegue se desligar do real.
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Trilhas de informacgdo dessa natureza sdo vitais para uma boa promocdo de destinos,
pois conforme Kosaka (2009) cada vez mais os turistas planejam suas viagens de forma
individualizada — ou seja, sem a intermediacdo de empresas especializadas. Entdo,
guanto mais incentivada a conversacdo e a participacdo dos turistas (consumidores) na
postagem de contetidos, maiores sdo as chances de disponibilizagdo — criando um novo
canal de distribuicdo e promogéo.

A Figura 16 complementa a anterior ao sinalizar os pontos de conversagéo esperados na
proposta. Muito embora, cabe salientar que todas as midias sociais selecionadas
possuem ferramentas de conversacdo e que, conforme a caracteristica da apropriagdo
criativa explicada por Recuero (2009), esses pontos podem se deslocar entre as
plataformas eleitas. Com base nas informac@es sintetizadas na Figura 16, possuimos a
modelagem estratégica para a proposta. Cabendo, entdo, definir de forma mais
aprofundada os usos de cada uma das midias selecionadas visando conferir
aplicabilidade pratica para o Quilombo do Campinho, assunto a ser trabalhado no

préximo item.
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4.2 A proposta estratégica: adequacao para a experiéncia do Quilombo do
Campinho a partir das midias sociais selecionadas

Visando orientar a tomada de decisfes para auxiliar na aplicacdo da proposta estratégica
para 0 Quilombo do Campinho, Elegeu-se as seguintes ferramentas de gestdo e
inovacdo em negdcios: Matriz BCG e Business Model Canvas. Essas ferramentas sao
uteis para embasar a tomada de decisOes e organizar as impressdes captadas durante a
pesquisa in loco. Nos itens a seguir, teremos posse de cada uma das anélises detalhadas
para apresentar no item 4.2.4 o produto final dessa etapa.

4.2.1 Briefing para adequacdo da proposta estratégica

Com a formatacdo da proposta, coube definir seu funcionamento pratico para o
Quilombo do Campinho. Todavia, foi preciso aclarar as seguintes premissas

estabelecidas durante o processo concepcao:

1. Ser uma proposta que envolvesse unicamente acfes de promocdo nas midias
sociais;

2. Possuir como objetivo facilitar a comercializacdo dos produtos e servigos
disponiveis;

3. Que seja, a0 mesmo tempo, um canal para fortalecimento tanto com o0s
intermediarios turisticos (j& que no caso do quilombo, foi identificada uma
relacdo dita como positiva) quanto para a fidelizacdo dos turistas;

4. De facil aplicagdo e gestdo pelos préprios membros da comunidade.

Essas premissas, dentro da concepgdo de Brown (2010) assumem um papel muito
similar ao do briefing do projeto dentro do modelo em DT, pois ndo carregam uma série
de restricdes ao ponto de apenas deixar claro o que deve ser planejado e executado pelos
administradores de um projeto, mas sim deixando em aberto para que o brainstorm seja
0 mais rico e inusitado — no melhor sentido possivel da palavra — no que tange as
propostas geradas. Para Silva et al (2012), brainstorm é uma técnica que pode ser
realizada isoladamente ou em grupo — 0 que acontece na maioria dos casos — para
incentivar 0 aparecimento de um grande numero de ideias orientadas para algum alvo

especifico em um curto espaco de tempo.
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4.2.2 Andlise do portfolio de servicos e produtos desenvolvidos no Quilombo
do Campinho

Visando compreender e classificar o universo de servicos desenvolvidos na
comunidade, foi eleita a ferramenta de analise “Matriz BCG” usando como inputs a
observacao participativa e a entrevista com o gestor do Quilombo do Campinho. A
construcdo da Matriz BCG tem o objetivo de nortear as acdes por base no grau de
contribuicdo individualizada do seu portfélio de servigos. Para fazer a leitura da
ferramenta, exposta no quadro a seguir, basta entender cada um dos quadrantes que ela

poSsui:

e O quadrante de “davida” abriga os produtos/servicos que possuem proeminente
crescimento na procura por consumidores e, como consequéncia, das vendas.
Todavia ainda exigem investimentos para que se firmem e tornem-se produtos
com a classificagdo “estrela”.

e O quadrante da “estrela” destaca alta taxa de participag¢do na geragao de receitas,
mas que ainda acumulam grandes reinvestimentos visando alcangar maiores
taxas de crescimento.

e O quadrante “vaca leiteira” evidencia oS produtos que sdo de frequente retorno
ao empreendimento. Ou seja, 0s produtos ou servicos que contribuem
diretamente com o fluxo de caixa da empresa e que possuem vital importancia
para a manutencdo do empreendimento.

e O quadrante “abacaxi” separa os produtos/servicos que atualmente possuem
baixa participacdo na geracdo de divisas e/ou que possuam um custo de
manutencdo muito elevado se comparado ao retorno gerado. Demandam grande
investimento (financeiro e/ou operacional) para que se desloque até o quadrante

“estrela”.
Vide o Quadro 2 para acessar a Matriz BCG construida para o Quilombo do

Campinho, seguida de sua anélise e algumas proposi¢des provenientes dessa analise

nos paragrafos seguintes.
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Geragao de renda para comunidade

Quadro 2 - Matriz BCG para o Quilombo do Campinho

Alto * | Baixo ?

A

I @ Restaurante

t

o . @ Turismo pedagégico

Artesanato @
@ Visitas guiadas

=)

n @ Hospedagem
>

o
) Consumo porturistas

Fonte: o autor
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A anélise da matriz BCG gradua os servicos oferecidos de forma a facilitar o
entendimento de como cada um dos mesmos impactam a geracdo de renda na
comunidade, gerando novos inputs para a adequacdo da proposta apresentada no
item 4.1 em razéo do briefing definido no item nesse item da dissertacao.

Cabe justificar a auséncia de um importante servi¢o turistico produzido pela
comunidade n&o vislumbrado no Quadro 2: os eventos culturais. Primeiro, por
entendé-los como manifestagdes culturais (logo, de dificil mensuracdo como
produto) e, principalmente, porque o periodo de pesquisa in loco ndo permitiu o
contato com nenhum evento cultural ali produzido.

O grande desafio detectado a partir da analise da matriz BCG sera elevar o turismo
pedagogico do quadrante de “duvida” para o de “estrela” (Ou seja, concretizar essa
modalidade de turismo dentro da comunidade aumentado o fluxo de turistas desse
segmento e a renda gerada). Para isso, propomos a prospeccao de escolas e agéncias
através do Twitter, criando uma rede de parceiros a partir dessa rede social que
assume um papel importante para a concretizacdo desse objetivo. Evidente que essa
acao ndo deve se resumir na simples prospeccao através da plataforma citada, mas
para efeito desse projeto — respeitando o briefing definido — apenas sera sinalizada
essa frente de trabalho.

Foi conveniente alocar o artesanato dentro do quadrante da “vaca leiteira” por
entendé-lo como um produto que converge esforcos de um grande nimero de
moradores da comunidade e que contempla em si grande valor agregado. Esse é sem
sombra de duvida o produto que distribui relevante renda entre os moradores e que
necessita de menores investimentos. Nesse conjunto de acBes provenientes da
mensuracdo realizada pela leitura da Matriz BCG, propomos a abertura de um novo
canal de vendas através do blog da comunidade visando aumentar o mercado
consumidor, através do segmento de e-commerce — ou, comércio eletrdnico, em
portugués.

O restaurante do quilombo foi classificado como produto “estrela” por ser o servigo
gue mais gera fluxo de turistas na comunidade. Todavia, apesar da inegavel
importancia para a comunidade, exige constante investimento em equipamentos e
materias-primas. O restaurante, no quadro atual, acaba realizando o papel de vitrine
para os demais trabalhos desenvolvidos pela comunidade uma vez que agrega
grande parte das préaticas sustentaveis desenvolvidas. Nesse sentido, indica-se a

criagdo de uma fanpage especifica para o restaurante do quilombo e espera-se que
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seja um grande espaco para a interacdo entre seus publicos, bem como para
promover eventos e novidades especificamente relacionadas a esse
empreendimento.

Por ultimo, classificam-se como produtos “abacaxi” as visitas guiadas e a
hospedagem na comunidade. Esses servicos, pelo que foi captado durante o periodo
de imersdo na comunidade, ndo conseguem atrair significativo impacto dentro da
atividade desenvolvida no quilombo. As visitas, via de regra, organizadas por
agéncias de turismo locais demandam grupos de no minimo seis pessoas — 0 que
desestimula pequenos grupos de turistas — e possuem um custo muito baixo
(R$30,00 por pessoa), levando em conta a comissdo da agéncia que comercializa o
roteiro esse valor repassado € ainda mais baixo. No que diz respeito aos servicos de
hospedagem, a receita das diarias fica concentrada junto ao morador que oferece o
servico e que por sua vez é refém de datas propicias para a atividade turistica
(feriados prolongados, datas festivas, periodos de férias escolares) acarretando em
grande sazonalidade da demanda.

Apesar desses pontos negativos, acredita-se que atraves de uma reformulacéo total
do blog do Quilombo do Campinho. Esse devera disponibilizar todas as informacgoes
necessarias para que os turistas consigam ndo apenas conhecer a histdria e 0s
trabalhos desenvolvidos na comunidade, mas, também, organizar e se comunicar
com os envolvidos para realizarem suas visitas de forma assertiva. Assim, ja
acarretam em acOes que impactam de forma positiva para 0 grupo de servigos
localizados no quadrante “abacaxi” (visitas guiadas e hospedagem).

Aprofundando as proposi¢des em funcdo do portfolio de servigcos e produtos do
Quilombo do Campinho, destaca-se a reformulacdo total do blog, agora seu uso
estratégico € municiar os turistas, intermediarios turisticos, consumidores e
pesquisadores (principais publicos identificados e detalhados no item a seguir) com
informacdes assertivas que abarquem desde a chegada do turista (mapas, rotas,
meios de transporte envolvidos), passando pelo contato das pousadas que existem
dentro do quilombo (telefone, fotos e e-mail de contato), excursdes escolares
(disciplinas a serem abordadas, formatacdo dos passeios e contatos) e condigdes
para pesquisadores que desejam realizar investigacdes no quilombo.

O blog ganha, também, a funcionalidade de e-commerce. Abrindo uma nova
oportunidade de vendas para o artesanato produzido pelos moradores da

comunidade a partir dessa modalidade. Funcionando, na mesma propor¢éo, como
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uma vitrine para os produtos produzidos pela comunidade. Existe uma série de
plataformas para a viabilizagdo desse tipo de empreendimento virtual, tanto gratuitas
como pagas. Bem como para a realiza¢do de pagamentos via web.

No que diz respeito as midias sociais como ferramenta de relacionamento com
clientes, dentro do contexto de redes sociais, 0 Facebook é utilizado como rede-mae
para as demais midias dentro da proposta estratégica. Entéo, indica-se a construcéo
de duas fanpages dentro dessa rede social: um primeiro perfil que engloba todo o
trabalho realizado pelo quilombo e um segundo que tem apenas o restaurante do
quilombo como objeto de discussdo. A divisdo é provocada pela observacdo do
fluxo de visitantes dentro do quilombo, onde percebeu-se que o restaurante do
quilombo tem uma certa “vida propria” dentro de todas as experiéncias
desenvolvidas pela comunidade e que atrai ndo sé turistas como moradores locais.
Dessa forma, dividir as informagdes entre esses dois perfis, talvez, gere maior
atratividade para o usuario das redes. Pois, para um morador da regido, por exemplo,
a questdo turistica fica em aspecto secundario.

O uso do Twitter foi estabelecido para a prospec¢éo de novos parceiros estratégicos:
agéncias, operadoras de turismo e escolas. Como o turismo pedag6gico é uma
alternativa que vem trazendo resultados no periodo de baixa temporada, é
interessante realizar um levantamento das escolas dos estados vizinhos e do Rio de
Janeiro com perfis nessa rede social para apresentar 0s servi¢os que podem ser
executados visando esse publico. O uso do Twitter para essa finalidade € proposital,
pois é a midia social predileta por empresas e por isso propicia a iniciar novas
relacdes comerciais conforme Qualman (2010). O’Reilly e Milstein (2009) explicam
algumas praticas caracteristicas dessa rede social e que impactam de forma direta na
construcdo de parcerias e de visibilidade de negdcios, como por exemplo o
“FollowFriday”, onde usuarios recomendam perfis interessantes a serem
sequidos através da hashtag®® #followfriday. Por meio dessas recomendacdes, as

redes de contato e didlogo tendem a aumentar.

?® Segundo O’Reilly e Milstein (2009), pelo fato do twitter nio possuir uma forma de categorizar as
mensagens publicadas por grupos e assuntos, seus usuarios encontraram uma solugéo para contornar essa
aparente deficiéncia: inventam um termo que represente um campo de discussdo e precedem esse termo
com o uso do simbolo “#” — conhecido como hashtag. Os demais usuérios que estdo publicando sobre
esse mesmo termo (assunto), utilizam-se dessa mesma marcacdo e podem ser localizados mais facilmente.
Os usos da Hashtags no twitter é variado e serve para marcarem publicagdes eventos, acontecimentos,
noticias, programas televisionados, livros, filmes, localidades, dentre outros.
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O uso do YouTube e do Flickr tem como objetivo criar um repositorio de materiais

multimidia e de imagens para alimentar as demais midias sociais selecionadas,

caracterizando assim em mais um canal de comunicacdo com seus publicos. O

YouTube pode ter seus objetivos ampliados ao ser utilizado para a divulgacdo ao

vivo de eventos que ocorrem no quilombo (os hangouts). No caso, a comunidade

tem acesso a internet e estaria apta a fornecer uma cobertura de seus eventos nesse

sentido.

Em suma, extraimos da analise da matriz BCG os seguintes pontos a seguir:

O turismo pedagdgico encontra-se, no momento, em situacdo de potencial
crescimento. Para a concretizacdo desse servigo € necessario incrementar a
rede de escolas e agéncias de viagem visando aumentar a pulverizacdo
desses passeios;

O artesanato é o produto que mais distribui renda a comunidade. Visando
alavancar as vendas e aumentar o mercado consumidor, entende-se que a
criacdo de uma plataforma de e-commerce possa contribuir com esses
objetivos;

O restaurante do quilombo pode ser encarado como uma vitrine para a
captacdo de turistas e da propria populacdo local para dentro da comunidade.
Por ser, também - analisando isoladamente um mercado competitivo
particular — de alimentacdo — é aceitavel que crie-se um canal de promogéo e
comunicacgdo especifico para o empreendimento, mas que faca parte de todo
0 contexto de ac¢des praticadas na comunidade. (confuso!)

Os servicos de visitas guiadas e de hospedagem parecem ndo causar grande
impacto na geragdo de renda da comunidade. Todavia, seus resultados
podem ndo ser tdo elevados pela pouca informacéo disponivel dos mesmaos.
Para contornar essa situacdo, a disponibilizacdo de informacdes basicas pode

vir a causar um grande efeito positivo.
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4.2.3 Aplicacdo da proposta estratégica sob o vies organizacional do Quilombo do
Campinho

Com a analise da matriz BCG, p6de-se elaborar uma nova organizacgdo estratégica para
o portfdlio de servicos e produtos oferecidos pelo Quilombo do Campinho e que é
repercutida— em suas novas dindmicas, impactando nos processos de comunicagao e
fidelizagdo — através do Business Model Canvas (BMC). O BMC é dividido em nove
blocos de construcdo, que possuem direta interligacdo e setorizam as atividades-chave
para a realizacdo da estrutura organizacional e estratégica do empreendimento. De
forma a detalhar cada um dos nove blocos, segue abaixo a descricdo e o objetivo de
cada um deles dentro do modelo BMC, ainda utilizando como base a publicacdo de
Osterwalder e Pigneur (2010):

1. Customer segments (Segmentos de clientes, em portugués): as organizagdes em
geral atendem diferentes niveis de clientes, seja consumidores finais e/ou
intermediarios com as mais diferentes caracteristicas, necessidades e formas de
consumo. Dessa forma, o bloco de customer segments tenciona destacar quais
sdos 0s publicos segmentados pela organizagdo. A identificacdo desse grupo de
consumidores € fundamental para o planejamento das agdes que estardo
presentes nos blocos “Channels” e “customer relationships”, pois devem estar
de acordo com os publicos selecionados nesse bloco.

2. Value propositions (Propostas de valor, em portugués): nesse bloco devem estar
alocados todos os conceitos que tornam o negécio destacado dos demais e que
atendem as necessidades dos clientes identificados no bloco anteriormente
descrito. O bloco das propostas de valor ocupa a posic¢do central dentro do BMC
pois toda a estrutura montada € orientada para a geracdo desses objetivos.

3. Channels (Canais, em portugués): nesse bloco devem estar explicitadas as
formas de entrega dos valores definidos e mencionados no bloco acima, 0s
canais — nesses casos — envolvem tanto a estrutura de logistica como
comunicagéo e vendas.

4. Customer relationships (Relacionamento com o cliente, em portugués): nesse
bloco sdo decididas as formas de fidelizagdo e retencdo dos clientes extraidos

através da montagem do bloco de “customer segments”. Ou seja, como 0
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negdcio se relaciona com seu publico-alvo.

5. Revenue streams (fluxo de receitas, em portugués): esse campo deve estabelecer
0s tipos de receitas geradas através das propostas de valor mencionadas no
quadro respectivo a essa finalidade. Resume, entdo, as receitas que irdo
gerar a lucratividade do empreendimento.

6. Key Resources (recursos-chave, em portugués): nesse bloco séo destinados 0s
recursos identificados para oferecer e entregar 0s produtos e servicos
previamente estabelecidos no planejamento e necessarios para a construcdo da
proposta de valor estabelecida.

7. Key activities (atividades-chave, em portugués): nesse bloco sdo decididas as
atividades principais e que sdo geradoras das propostas de valores elencadas.

8. Key partneships (parcerias-chave, em portugués): nesse bloco serdo decididas as
parcerias-chave necessarias para a concretizacao das atividades-chave elencadas
no item anterior.

9. Cost structure (estrutura de custo, em portugués): o ultimo bloco compreende
toda estrutura de custos necessdria para manter o funcionamento do

empreendimento: desde 0s insumos basicos até as contratacbes mais especificas.

Uma vez entendido como realizar a leitura da ferramenta BMC, vide na pagina seguinte
0 Quadro 3 para acessar o0 modelo de negdcios construido para o Quilombo do
Campinho, os itens grifados englobam as modificacGes propostas através da analise
feita a partir da Matriz BCG em funcdo da adequacdo da proposta estratégica construida

no item 4.1.
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Quadro 3 - Business model canvas do Quilombo do Campinho

Key Partners @ Key Activities ﬁ) Value Propositions 1"' Oy Customer Relationshin Customer Segments ‘é-
- Turismo - \‘b - Midias speiais
- Comunidades pcdagégico - Cultura ) , —Turistas/
caigaras - Restaurante - Novas experineias _, L:ag;os ERLE consuvaidores cove
- Eseolas - Artesanato - trocas socf,a'l,s \{‘:S':tQWtcS £ preocupaclo socio-
- Agéncias de - Mawnifestacdes - Comérelo justo visttados avaoiental
tur{smo culturais - Agrotcologia = Cf)’wsumid’orcs aue
v .8 - Hospedagem - Sustentabilidade dc;ﬂ.{;a_mrrw'-fzm' )
turf,!sm.o - Ovgawnizagho social ;‘:é‘f;"::':‘;"n““" o e e
- quias individuais Key Resources ) & Channels @ - Pesguisadores
- arteshos \}- - Midias speiais Enteressados
- Estrutura para o - Telefone - Agéncias de "'i’“ec”‘-
e DR I E-m..;zi,l. cova T0Lo eva turismo
, responsavel
- Bstrutura de - Comunicaglo nas _ Eseplae g deseian
hospedagem rodovias ctevecer expevidncias
- quias da - Material gréfico difevencindas aocs
comunidade informativo alunos
Cost Structure Revenue Streams

- Mawnutengio bdsica: vias de acesso, ilumineacdo, &
waterial de divulgacgiio, recursos para o restaurante ¢
investimento nas hospedagens

- Manutenglo especifica: acesso a internet, registrp de
dominio, telefone, manutencgio de micros

- Refeicoes vendidas wo restaurante
- eventos e geral

- Artegsanato

- Turismo pedagégico

- Hospedagem

Fonte: o autor
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A andlise do BMC destaca a¢des que estdo principalmente localizadas a direita do
Quadro 3, mais especificamente nos blocos de ‘“customer segmentes”, “channels” e

“customer relationships”’, sao elas:

e No bloco de “customer relationships”’, ha a proposta do uso das midias sociais
para o relacionamento com clientes — coisa que antes ndo havia.

e No bloco “channels”, como consequéncia, as midias sociais assumem também a
caracteristica de veiculo de informacdo e de comercializagdo para o artesanato
produzido na comunidade, aumentando o leque de opcdes ja adotadas.

e No bloco de “key partners”, alocar escolas nesse bloco surge com o intuito de
formar parcerias que visem alavancar excursbes de turismo pedagdgico na
comunidade. Logo, perpetuam um novo publico e por esse motivo encontram-se
igualmente no bloco “customers segments”.

e No bloco “customer segments”, a decisdo de segmentar como publico
“pesquisadores interessados em realizar levantamentos dentro da comunidade”
foi fruto da observacdo junto aos quilombolas e até 0 momento ndo ha nenhuma
comunicacao especifica para esse publico.

e Ainda no bloco “customer segments”, 0S consumidores exclusivamente
interessados nos servicos de alimentacdo oferecidos no quilombo passam a ser

encarados como um nicho especifico a ser explorado.

A partir da identificacdo organizacional e das propostas ja alocadas dentro do BMC no
Quadro 3, podemos entender esse quadro como uma fotografia para toda a proposta
estratégica desenvolvida nos itens 4.2 e 4.3 desse capitulo. Perceba que apenas com
acOes pautadas em midias sociais foi possivel incrementar de maneira substancial a
comunicacéo, relacionamento com clientes, disponibilizacdo e promocdo do destino —
inclusive, abrindo uma nova frente de comercializacdo para o artesanato produzido pela

comunidade. A tabela a seguir resume as acdes programadas:
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Tabela 24 - Acbes programadas através do modelo estratégico repercutinde na

fidelizacio ¢ nos canais de comunicacio do Quilombo do Campinhe a partir dos

publicos detectados

Pablico Estratégia Midia(s) social(is) Resultado esperado
Turistas com Incremento da Facebook, YouTube, Aumento da
preccupacio sécio-  promogioe fidelizacio Flickr e Elog informacio turistica,
ambiental conversacio e
fidelizacio

Consumidores que
desejam realizar
refeicdes em um

espaco diferenciade

Pesquisadores
interessados

Agéncias de viagem

Inecremento da
promocioe fidelizacio

Informagdes turisticas

Informagdes turisticas

Aumento da
nformmacio sobre o
empreendimento,

conversacdo e
fidelizacdo

Facebook, YouTube,
Flickr ¢ Blog

Aumento na
disponibilizacio de
mfonmagdes basicas

Blog

Eloge Twitter Construgio de

com foco em turismo e promocio parcenas e fidelizacio
responsavel de intenmediarios
turisticos
Escolas que desejam  Informagbes turisticas Eloge Twitter Constugiode
oferecer experiéncias e promocio parcenase fidelizacio
diferenciadas aos
alunos

Fonts: o autor

Dos valores propostos para o quilombo expostos no BMC, as trocas sociais encaixam-se
perfeitamente aos objetivos dessa proposta. Espera-se que essas trocas transponham-se
ao lécus da comunidade e que vigorem até as midias sociais. Alcancar esse objetivo é
algo que nenhum administrador convencional conseguiria atingir em empresas
tradicionais, pois 0 que esta posicionado entre as partes (consumidores e empresas) é
algo mais forte que uma marca ou produto convencional — fica claro constatar esse
ponto ao observar que o laco entre visitantes e visitados € o maior vetor de
relacionamento, intrinseco aos destinos que praticam o TBC — e é algo que somente
através da identificagdo do destino como “sitio de encontro”, utilizando a defini¢do de
Bartholo (2009), seria capaz de acontecer. A pureza e o impacto dessa interacdo é algo
que ambas as partes levam consigo ap0s 0s encontros no destino e que possuem todo o

potencial para emergirem dentro das midias
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sociais e alavancarem a propagacao dessa experiéncia diferenciada para outros turistas
que comunguem dos mesmos anseios no que diz respeito aos destinos que gostariam de
conhecer. Esse, sem davida é o grande motor que impulsionara as estratégias propostas.
Por fim, a Figura 17 resume e destaca apenas as acGes programadas para as midias
sociais no que toca essa proposta e no Anexo 6 estdo algumas orientaces operacionais
para colocar em pratica as rotinas programadas.

Figura 17 — Esquematizacio da estratégia de promocio em midias sociais para o

Quilombo do Campinho

Fluxos de comunicagdo

> Facebook A ——— Twitter

Fluxos de conteddos <
* Ferrpmants de comumicacho dinjmica;
« Compila toda 2 iefarmacia publicads nx * Ferramenta urilizada para a costrogio da rede
demmai mdias sk selecionada de parceiros de comuzicacio dizimicn
13':'-'::-9;20 de i o + Prigsiz o relacionimento comencial
<Divalpgio depratices sustetaves
sInformacBes pecais
=« Moticia &m geenl

—
Blog
—

* Repositorio para materials de

: . . * Tem como objetive dnulgara
video & imagem visando

; o programag@ie do restaumnts:
ahn_‘“?nmr a5 demais midias * Disponibiliza informagdes precisas ¢ shows, sventos, cardapios e
s0q3t5 segmentsda pam o5 piblicos identificados  atividades espacisis.
* Plataforma para realizar * Criscio da loja virtusl pasas * Visatanto taristas quanto a
hartgouts em eventos & encontros  comercialimelo dosrtesmate local. populacio local que frequerda o
na comunidads * Campos informatives bisicos: historia, ~ astabalacimants

trabalko executsdo s pesquisas
‘ Youtube/flickr ‘ iy | —
(restaurante)

L S—

Fonte: o autor

141



4.3 Prototipacao da proposta estratégica: a vivéncia pelo turista

Uma vez apresentada a nova estrutura organizacional do Quilombo do Campinho
(representada pela ferramenta BMC), cabe a aplicacdo da proposta estratégica as
ferramentas de prototipagem enunciadas na metodologia da dissertacdo, conferindo a
ela o viés de servico que culmina na apresentacdo da proposta estratégica de uma
maneira pratica.

Para isso, por influéncia da metodologia baseada em Design Thinking, cabe destacar que
esse é uma proposta enraizada, também, no conceito de human centrered design (HCD),
para a IDEO (2009) esse conceito merece destaque por incrementar o arcabougo de
ferramentas que viabilizem novas oportunidades para a identificacdo de solugdes que
visem através de dados coletados — sobre os proprios usuérios — desenvolver saidas que
objetivem incrementar a relacdo entre organizacdes e as pessoas que interagem com
elas. A IDEO (2009) completa:

“A Razao pela qual esse processo ¢ chamado de ‘centrado no Ser humano’ é
que ele comeca pelas pessoas para as quais estejamos criando a solugdo. O
processo de HCD comega por examinar as necessidades, desejos e
comportamentos das pessoas cujas vidas queremos influenciar com nossas
solugdes. Procuramos ouvir e entender o que querem, a chamada ‘lente do
desejo’. Enxergamos o mundo através desta lente durante varias etapas do
processo de design.” (IDEO,2009)

Perceba que a logica de construcdo da proposta estratégica em muito € influenciada
pela metodologia HCD, desde a coleta de informacgdes no Capitulo 3 onde utilizamos da
“lente do desejo”, ouvindo as necessidades e coletando impressdes que levaram a um
comportamento do turista que visita 0 Quilombo do Campinho. Passando pela fase da
construcdo da proposta e, agora, nesse item onde colocaremos em prova a proposta
através das ferramentas de DT.

A partir dos dados expostos no Capitulo 3 da dissertacdo, pincamos informacdes que
nos permitiram testar o a proposta explicitada nos itens 4.2 e 4.3 a partir do uso da
ferramenta personas.

Foram criadas duas personas que possuem caracteristicas extraidas dos turistas de TBC
consultados na pesquisa in loco. As Figuras 18 e 19 nos apresentam cada uma delas. A
descricdo de cada uma das personas criadas assume, ainda, o papel de enredo ao
descrever como elas ja se relacionam com o Quilombo do Campinho. Por isso, a partir

das personas e suas respectivas descrigdes, as demais ferramentas de prototipagem
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serdo trabalhadas, ja que cada persona representa uma possivel forma de contato com o

destino.

A persona #1, exposta na Figura 18, apresenta como caracteristicas pingadas da
pesquisa in loco:

e Conheceu 0 Quilombo do Campinho por indicagdo de amigos;

e |dade entre 25 e 35 anos /Residente no Rio de Janeiro-RJ;

e Possui perfil em redes sociais e utiliza mais o Facebook;

e Utiliza as redes sociais para pesquisar sobre produtos, recomendar e negativar
marcas que consome;

e Prefere viagens de carro, com amigos, escolhe locais préximos a sua residéncia.

A persona #2, exposta na Figura 19, apresenta como caracteristicas pincadas na

pesquisa in loco:

e Tomou conhecimento do Quilombo do Campinho pela sinalizacao na rodovia;
e |dade entre 25 e 35 anos /Residente em S&o Paulo-SP;

e Possui perfil em redes sociais e utiliza mais o Twitter;

e Utiliza as redes sociais para se manter informada;

e Prefere viagens de carro, programa-se antecipadamente para tal.
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Nome: André Nascimento

André é o tipico carioca de bem com a vida, trabalha como ldade: 25 anos

fotografo freelancer para editonais de moda e monta catalogos ~ P

para lojistas e confecgdo do ramo. Adora atividades ao ar livre e Profissdo: fotografo

tem a praia de Ipanema como seu quintal nos fins de semana. Morana TijUCC—) — Rio de Janeiro

Vive com a sua mae Dona Berta e sua inma mais nova, Aline —
com quem divide os taxis todos os sabados a noite quando vao se
divertir na Lapa. Sua familia é de classe média baixa, mas vivem
de maneira controlada e sem grandes adversidades financeiras —
tanto que o orgulho de Dona Berta é dizer que sozinha (ja que o
esposo faleceu com as criangas ainda mmito pequenas) conseguiu
ter dois filhos formados em boas umiversidades. Ativista do
movimento LGBT. considera-se uma pessoa politizada e engajada
em agoes de cunhosocial.

Tomou conhecimento do Quilombo do Campinho atraveés de seu
amigo Pedro Henrique — que constantemente viaja para acanpar
em Trindade (RJ). Depois de seguidos convites para acompanhar
Pedro a uma dessa viagens até Tnndade, acabou topando a
aventura para também conhecer o “restaurante mantido por uma
conumidade quilombola™, decidiram que iriam almogar 13 no
dommgo — dia que volariam para o Rio de Janeiro. Ficou
impressionado nio s6 com a culinana local, mas também com
toda a organizagdo da conmmidade e a luta para manterem a
cultura negra viva no local. Fizeram a promessa de retomarem ao
quilombo emalguma data festiva.

Assiduo usuario das redes sociais, onde contribui ativamente em
perfis contra a homofobia e comupgdo politica, entende essa
ferramenta de conmmicagdo como uma nova forma de expressio e
um canal para dermmciar injustiga que ele percebe em sua rotma.
Da mesma fomrna. por estar ligado ao mercado de moda. participa
ativamente interagindo com as marcas que ele consome. Por
outro lado, sabe que existe munta informagdo falsa nas redes
sociais e , por isso, sempre mantém um filtro cnitico sobre o que €
postado nesses ambientes.

Figura 18 - Persona #1 - André Nascimento

Fonte: o autor
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Nome: Renata Camargo
Idade: 33 anos
Profissao: Farmacéutica

Renata € um bom exemplo da mulher modema: mdependente, mora Mora no Butanta — Sao Paulo
sozmha desde os 23 anos e possui uma carreira promissora na irea

de pesquisa cosmética. Acostumada com a wida agitada na
metropole, consegue se dividir entre a rotma puxada do trabalho.
encontros com 2 familia (que vive no mterior de SP) e com os
amigos — em especial. os que pedalam nos parques da cidade nos
fmais de semana Mas, para isso, € extremamente organizada e
exigente. Seu hobby, além das pedaladas, € o teatro e viagens.
Renata € apaixonada por culturas smgulares e tem como meta
conhecer 2 India e 0 Viemam.

No fmais de semana que comsegue vizjar. organiza
antecipadamente, todos os detalhes e prefere 2 praticidade de viajar
com seu proprio carro. Os roteiros prediletos s3o as cidades
historicas de Mmas Gerais e Rio de Janetro.

No ultimo verdo, ao visitar 2 Feira Literaria de Paraty-RJ, ficou
curiosa 20 avistar algumas placas localizadas na estrada que
destacam o restaurante localizade dentro de uma comunidade
quilombola . Na ocasi2o. por ja ter montado uma rigida agenda de
compromissos, passeios e palestras durante 2 feira acabou nZo
encontrando tempo para conhecer o tal restaurante.

Renata acessa 2 mtemet diariamente — prefere dizer que estd
conectada 24 horas por dia — sua rotma de vida agitada a tomou
assidua usuaria de fablets e smaphones (amigos mseparaveis, nas
palavras da mesma). Busca constantemente mformagdes em sites
de noticia e sempre esta mteragmdo com amigos através do Twitter.
Para ela. 2 mtemet € uma ferramenta na qual as pessoas ja ndo
conseguem viver sem, gosta da praticidade de comprar onf/ine enio
possuireceios para realizar transagdes eletronicas nesse universo.

Figura 19 - Persona #2 - Renata Camargo

Fonte: o autor
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Com as personas apresentadas, € aplicada a ferramenta Blueprint que tem como
objetivo prever os movimentos de interacdo posteriores aos trazidos na descrigdo de
cada uma delas. Para Bitner, Ostron e Morgan (2007), essa fermenta possui algumas
vantagens para o planejamento de servicos, pois compila ideias de forma sintética e com
maior facilidade de entendimento uma vez que observa a organizacdo em Varias
camadas — desde os processos de apoio até as evidéncias fisicas percebidas pelos
consumidores — torna-se uma saida eficiente frente a mera descricao textual. Todavia,
deve ser encarada como uma ferramenta complementar e ndo substuitiva ao plano de
negdcios propriamente dito.

No que diz respeito as finalidades para o uso do Blueprint como método, Bitner, Ostron
e Morgan (2007) apontam alguns usos: criar uma plataforma favoravel para a inovagédo
de processos; identificar fluxos e elos de interdependéncia entre setores de uma
organizacdo; otimizar o aparecimento de estratégias inovadoras; incentivar a
transferéncia e armazenamento de conhecimento sobre a organizacdo; design dos
“momentos da verdade” entre outros.

“Momentos da verdade”, para estudiosos em marketing, compreende todos os contatos
entre o cliente a organizagéo antes, durante e depois 0 processo de compra (Grénroos,
2009). O autor complementa que pela caracteristica da inseparabilidade em servicos, 0s
momentos da verdade para esse setor sdo de fundamental importancia para a construcao
de uma experiéncia de consumo positiva. E, para a proposta estratégica, destaca-se esse
fim para o uso da ferramenta Blueprint.

Para a persona #1, o Blueprint parte da “promessa de retorno ao quilombo em alguma
data festiva”, somado a boa impressao sobre o local e ao movimento de preservagdo da
cultura negra. Cria, assim, uma projecdo do que acontecera ap0s 0 cenario descrito a
partir da mudancas geradas na proposta estratégica. Seguindo o raciocinio, a persona #2
busca suprir sua curiosidade para avaliar se vale a pena visitar o quilombo em uma
préxima viagem a Paraty-Rj. Nos Quadros 4 e 5, respectivamente, temos a aplicagdo do
Blueprint para as personas #1 e #2.

Aconselha-se realizar a leitura dos Quadros 4 ¢ 5 com um olhar atento aos “momentos
da verdade”, localizados na linha “evidéncia” do Blueprint e as agdes dos clientes em
detrimento dessas evidéncias. Perceba que ao programarmos “momentos da verdade”
com feedbacks positivos durante a navegacdo, maior o grau de interagdo dos clientes

com as midias sociais selecionadas.
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Quadro 4 - aplicacio do Blueprint para a persona #1

K= Procura Interagdo Acessao Entraem Cofirma Replica o
2 pelo perfil no blogdo contato presenca convite para
o0 do Facebook Quilombo como emevento osamigos do
z Quilombo do Quilombo atravésdo Facebook

zZ no Campinho por e-mail Facebook

Facebook
Conteudos
Encontra as S
Fan pages do Links para aprofundados,

= {

Ei Quilombo e outras contatos,

= do midias agenda de

o restaurante disponiveis eventos...

Postaum Léo Envia e-mail “compartilha”
g “Curte”as comentério calendario solicitando Confirma oevento
= duas fan relatando a de eventos '"f°;ma§°es presenca do
A - sobreum ‘ 3
g pages experiéncia programados o andncio do
O t eventono evento
QUELEVENO A Quilombo
local A

g |

Ao Responde o
M M@

g £ e-mail
wnn O T

3y 9 recebido

Fonte: o autor
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Quadro 5 - aplicacio do Blueprint para a persona #2

=
w3 Pesquisa Visita todo Acessaa Visita o
z no Google conteldo lojinhado twitter e C:::::j:n p::::::a n:o BaLcomes
g por informativo Quilombo Facebook Quilombo
2 Quilombo dosite da R
do experiéncia
campinho Facebook
Contesdo Riiackns
Catélogode interativo, plghnsds Encomenda
trilhas de cheganacasa
& Localizagdo Textos produtos, empres dacliente
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A préxima ferramenta a ser utilizada nesse item da dissertacdo € o Service journey
mapping (SJM), como ja antecipa em seu nome, realiza 0 mapeamento do processo de
consumo de um servico. A eleicdo dessa ferramenta objetiva a proposta estratégica, sob
um angulo distinto ao trabalhado no Blueprint, adotando como critério de avaliacdo o
processo de coleta de informagfes compreendidos na fase de “imersdao em primeira
pessoa” descrita no item 3.3 e 0 a ferramenta Blueprint construida para cada uma das
personas criadas. A partir dessas analise € possivel identificar a melhoria nos processos
de pesquisa e busca por informacgdes sobre o Quilombo do Campinho a partir da

proposta estratégica. Brown (2010) descreve o uso do SIM da seguinte forma:

“Essa estrutura mapeia os estagios pelos quais um cliente passa, do
inicio ao final de uma experiéncia de servico. O ponto de partida pode
ser imaginario ou pode resultar diretamente de observagdes de pessoas
comprando uma passagem aérea ou decidindo instalar ou ndo painel
solares no telhado de casa. De qualquer forma, o valor de descrever
uma jornada de cliente é que isso esclarece os pontos de interacdo
entre o cliente e o servico ou marca. Cada um desses ‘pontos de
contato’ indica uma oportunidade de proporcionar algum valor aos
cliente potenciais de uma empresa.” (Brown, 2010:89-90)

A construcdo do JSM, nesse caso, visa 0 mapeamento dos canais de comunicacao e é
construida de forma a avaliar a linearidade das plataformas acessadas. Adimite-se ,
como critério de mensuracdo em detrimento da proposta estratégica e do briefing para o
Quilombo do Campinho, que guanto mais concentrada nas midias sociais é a trilha
mapeada em funcdo dos veiculos de comunicacdo disposto, melhor € o resultado para o
processo de obtencdo de informacbes e maior a qualidade de interacdo -
consequentemente da propria experiéncia percebida pelo consumidor. Nos Quadros 6, 7
e 8 encontram-se respectivamente o JMS para a “fase de imersdo em primeira pessoa”;
persona #1 e para a persona #2.

Perceba que no Quadro 6, onde é exposto o JMS para a “fase de imersdo em primeira
pessoa” ha grande oscilacdo entre canais de comunicagdo. Entra tanto, nos quadros
seguintes — que realizam o JMS para as personas #1 e #2, respectivamente — ha um
processo linear de comunicagdo no que tange as plataformas de comunicagdo. Isso se
deve pela assertividade na obtencdo de informacgdes e dados disponiveis para que 0s
consumidores (personas) alcancem seus objetivos, inclusive de interacdo. Posto isso,
pode-se afirmar que a proposta estratégica preenche os pontos deficitarios detectados
no item 3.3 e que conseguem realizar um modelo de promogdo exclusivamente

baseado por a¢cdes em midias sociais, conforme o briefing definido para a adequacédo da
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proposta exclusivamente baseada por a¢Bes em midias sociais, conforme o briefing
definido.
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Quadro 6 - Service journey mapping a partir do ""processo de imersio em primeira pessoa"
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Fonte: o autor
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Quadro 7 - Service journey mapping para a persona #1

Busca por Quilombo do

Campinho no Facebook
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busca
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calendario de Confinma apresengano
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Envia e-mail E_ma“

Tempo >

Fonte: o autor
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Quadro 8 - Service journey mapping para a persona #2
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Fonte: o autor
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4.4 Conclusoes

Esse item encerra o ultimo capitulo da dissertacdo e versa resumidamente sobre o
percurso desde a concretizacdo da proposta estratégica, passando pela sua adequacao
para a realidade do Quilombo do Campinho e a aplicacdo desse modelo através da
vivéncia do turista.

A proposta estratégica partiu do uso de autores pincados do capitulo 2 da dissertacdo
visando embasar conceitualmente a construgdo e nortear o objetivo sistémico esperado
para direcionar uma diretriz estratégica de promocdo em TBC baseada nas midias
sociais. Evidente que a proposta estratégica apresentado nessa dissertacdo nao
necessariamente seja inédito, a forma como ele se apresenta e € maquinado pode ser
comum com a estratégia adotada por outros empreendimentos. Todavia, sua importancia
esta localizada na adequacdo de algo que seja pensado exclusivamente para a realidade
do TBC e a constru¢cdo de um brienfing para conduzir a adequacdo da proposta
estratégica para a realidade do Quilombo do Campinho reforca esse ponto ao destacar a
facil execucdo do modelo a partir da prépria comunidade.

Um olhar mais descrente pode apontar essa proposta como rasa e talvez 6bvia dentro de
toda a construcdo tedrica tecida durante a dissertacdo. Mas, muito pelo contréario, ao
trazermos autores como Gabriel (2010), Toffler (1980), Anderson (2006) e Levine et al
(1999) percebemos que estamos no contexto da desburocratizacdo, da
desprofissionalizacdo (como reserva de mercado) e da popularizagdo das ferramentas de
construcdo e criagdo de informagdo. Como resultado, as agdes perdem um pouco da
complexidade esperada uma vez que as préprias ferramentas digitais ja desempenham
grande papel contributivo nesse processo. Criticar a simplicidade desse modelo é o
mesmo que admitir que ferramentas como o YouTube, por exemplo, sejam solucbes
simples e Obvias demais em seu bussiness — que € disponibilizar videos online entre
usuarios — sem levar em conta a toda a complexidade da revolucdo que essa ferramenta
causou em nossas vidas, onde as pessoas ganharam o poder de publicar videos sem a
interferéncia de concessdes televisivas e filtros, no sentido prejudicial da palavra, em
relacdo ao conteudo.

Outro ponto que justifica o discurso exposto acima € a total e completa inexisténcia de
qualquer acdo de promocdo em midias sociais (e online) para o Quilombo do

Campinho.
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Talvez, caso houvesse um trabalho em andamento, as proposi¢des fossem diferentes e
mais complexas em seus objetivos e opera¢do. Como nada era realizado através das
midias sociais, 0 modelo assume um papel mais estruturador que transformador.

Mesmo assumindo um papel estruturador, analisando a aplicacdo da proposta
estratégica percebemos que ela possui potencial pratico e que pode impactar de maneira
muito positiva na promog¢do do destino. Analisando as agdes previstas na proposta em
comparacdo com o Quadro 1 e as rotinas administrativas esperadas (descritas no Anexo
6), & aceitavel concluir que se trata de um trabalho impar em comparacdo com 0s
demais destinos de TBC estudados — presumindo, através do crivo qualitativo dado
pelos pesquisadores consultados durante o Capitulo 3, possivelmente de todo Brasil.

Por fim, esse modelo e aplicacdo ndo encerram as mais variadas acdes possiveis que
visem estimular a promocao, distribuicdo e fidelizacdo nos destinos de TBC utilizando
as midias sociais. Os fluxos transmidias de Jenkins (2006) ganham forga ao intercalar
veiculos online e offline em acgdes criativas para atrair publico. Entdo, a proposta
estratégica pode e deve fazer parte de um plano de comunicacdo e promogao maior e
que possua ampla adaptacdo entre as mais variadas midias selecionadas. Existe grande
potencialidade para que o quilombo e as demais comunidades tradicionais de Paraty
possam realizar agdes promocionais em conjunto a partir dessa proposta estratégica, por

exemplo.
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Considerac0es finais

Analisando as potencialidades das midias sociais como veiculo de comunicagdo e
promocao sob o aspecto das fragilidades comerciais das experiéncias de TBC — a partir
das bases bibliograficas consultadas — entende-se que ha um terreno proficuo para que
esses destinos insiram essas ferramentas de comunicacdo em suas estratégias. Muito
embora, a partir da analise de algumas das iniciativas de TBC brasileiras, péde-se
afirmar — com base nos levantamentos expostos nessa dissertacdo através das
experiéncias filtradas pelos pesquisadores selecionados — que essa tendéncia ainda nédo
foi notada pelos seus gestores e ainda encontram-se em nivel embrionario e sem o
devido cuidado para tais potencialidades. Uma vez que o levantamento foi realizado a
partir das experiéncias de TBC brasileiras mais destacadas, é cabivel inferir que o
quadro nédo seja muito dissonante nas outras iniciativas brasileiras.

Um ponto negativo, consequéncia da constatacdo acima exposta — que extrapola o
aspecto mercadoldgico discutido com maior énfase na pesquisa — € a desatencdo das
experiéncias frente uma ferramenta de comunicagdo que possui grande facilidade para
alavancar as situacdes de dialogo entre visitantes e visitados. E, com o grande beneficio
de estender essa conversacdo para momentos posteriores ao contato face a face. E que
podem gerar novas possibilidades de engajamento as causas sociais e trabalhos
desenvolvidos por essas comunidades, como — por exemplo — através de estratégias de
crowdfunding. Verificar o perfil de renda do turista que visita o Quilombo do Campinho
revela essa potencialidade.

Trazendo a tona a inegavel tendéncia da desintermediacdo é demasiadamente pessimista
encarar essa reorientacdo do mercado como negativa. Pelo contrario, desintermediar
abre caminhos novos para destinos ainda ndo explorados. Se, utilizando da sabedoria
popular, “todos os caminhos levavam a Roma”, agora todos os caminhos abrem novos
caminhos de maneira infinita. E é preciso possuir uma visdo inovadora para abrir essas
novas rotas, caso contrario apenas estaremos gerando — na melhor das hipdteses —
atalhos que nos hospedam nos mesmos lugares. Levine et al (1999), em seu manifesto
resumiria esse paragrafo das consideragdes finais da seguinte forma: a internet subverte
hierarquias!

As midias sociais possuem um aspecto revolucionario no que diz respeito a competicéo

empresarial, pois sua formatacdo € homogénea tanto para gigantes multinacionais
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quanto para pequenos empreendimentos. A configuragdo das redes sociais, em perfis
online, igualam a capacidade de atrair audiéncia (mercado) independente dos recursos
materiais, financeiros e humanos disponiveis. Os apelos de marketing em comerciais
nos horarios nobres da televisdo e as campanhas publicitarias de pagina inteira em
jornais e revistas sdo paulatinamente “espremidas” nas telas dos computadores pessoais,
Smarphones, Tablets e afins. A Comunicagdo torna-se individualizada com seus
publicos, que passaram a decidir o que querem ou ndo receber. Levine et al (1999), em
seu manifesto, resumiria esse paragrafo da seguinte forma: se 0s mercados comecaram
com conversas, a internet reencaminhou o marketing para conversas novamente!

Nesse novo contexto é a criatividade e a veracidade do didlogo que serd estabelecido
com seus publicos que sinaliza 0 sucesso. Se antes apenas 0s grandes reinavam por
conta do poder sobre o capital, agora ja podemos observar que (n6s, consumidores)
abrimos espago para pequenos empreendimentos. Melhor ainda se forem sustentaveis,
auténticos e socialmente corretos. Prova dessa mudanga € o sucesso de modelos de
negocios baseados na internet como o Camiseteria (www.camiseteria.com.br ) e a Rede
Asta (www.asta.org.br), onde os produtos sdo criados e disponibilizados por fontes
informais: deixaram de ser produzidos nas fabricas e sim, novamente, pelas pessoas
quase que de forma individualizada e com ativa participacdo dos consumidores no
processo — 0s prosumers que Toffler preconizou ainda na década de 1980. As pessoas
estdo ressignificando seu lécus em relacdo ao sistema e encontrando nesses ambientes
inovadores, local propicio para saciar esse anseio. Levine et al (1999), em seu
manifesto, resumiria esse paragrafo da seguinte forma: os mercados consumidores estao
ficando mais inteligentes, mais informados, mais organizados. A participacdo em um
mercado em rede muda as pessoas fundamentalmente!

Trazendo a discussdo novamente para o universo do TBC, resgatando o discurso
toffleriano, estamos diante de uma ferramenta gratuita que coloca em cheque o poder da
era industrial (da midia de massa, do consumo em massa) e abre possibilidades para
ascensdo de novas formas organizacionais, com propdsitos mais nobres e que realmente
empreguem um novo sentido ao ato de consumir. Por esse motivo, acredita-se que as
midias sociais devem ser entendidas como veiculos primordiais na comunicacdo e
promogéo dos destinos de TBC nédo apenas pelo aspecto estratégico mas, também por
ampliar situagcdes de contato, de didlogo e de humanizacdo das relagBes, algo que
“empresas tradicionais” teriam grande dificuldade em atingir. Levine et al (1999), em

seu manifesto, resumiria esse paragrafo da seguinte forma: empresas precisam adquirir
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senso de humor. Senso de humor envolve humildade, honestidade, valores e ponto de
vista!

Entretanto, cabe aqui um sinal de alerta, pois se nada é o virtual sem o real. Seria
leviano destacar esse caminho de comunicacdo e promogdo como o unico viavel frente
os desafios encontrados para o TBC. Pelas palavras do gestor do Quilombo do
Campinho, o turismo se faz a partir das relacbes. Logo, abrir os olhos para as
potencialidades das midias ndo pode significar virar-se de costas para as demais portas
abertas ou a serem abertas. Principalmente analisando as possibilidades oriundas a partir
do didlogo entre as comunidades de TBC e a esfera publica. Os CATs (centro de
atendimento aos turistas), por exemplo, possuem papel fundamental na promog¢édo de um
destino e sempre deverdo estar no radar das experiéncias de TBC para inserir seus
produtos nesse tipo de estrutura mantida pelo poder pablico.

Essa pesquisa demonstrou algumas possibilidades de uso das midias sociais para
destinos de TBC, sem sequer ao menos tencionar esgotar essa discussao. De acordo com
a teoria da cauda longa, podemos entender que as préprias midias sociais multipliquem-
se aos milhares e se tornem cada vez mais especializadas em determinados temas —
gerando una especializagédo das redes sociais —, onde o aparecimento de “advogados da
marca” deve encontrar terreno cada vez mais fértil, elevando o grau de formadores de
opinido para um novo patamar. Podemos utilizar o grupo “Blogs de Turismo®*” no
Facebook como indicador para esse proximo passo.

Cabe destacar que a pesquisa somente avaliou a acdo das experiéncias de TBC nas redes
sociais mais populares. E novos estudos podem ser realizados adentrando no universo
desses nichos, testando a potencialidade da presenca dos destinos de TBC em redes
mais especificas. O proprio Tripadvisor (www.tripadvisor.com), por possuir
caracteristicas de midia social e de rede social, € um excelente caso que pode ser levado
em conta e que ndo foi contemplado nesse estudo.

Outro ponto que merece ser mencionado nessas conclusdes finais, trata das limitacOes
encontradas na concepc¢do da pesquisa e de sua metodologia visando aparar possiveis
arestas encontradas durante a leitura do trabalho. O restrito tempo para a execucdo do
projeto de pesquisa (caracteristico nas pesquisas de Mestrado) ndo permitiu a validagéo
prévia do questionario aplicado in loco com os turistas. Motivo que justifica o

recorrente acesso da opgao “outros” pelos entrevistados. Reconhece, entéo, a fragilidade

* Disponivel em https://www.facebook.com/groups/260109254094200/?fref=ts, acesso em JAN/2013.
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desse instrumento de pesquisa que poderia ser aplicado com uma formatagdo mais
assertiva e enxuta frente aos objetivos metodoldgicos. Outro ponto limitante foi o
periodo disponivel para a pesquisa in loco: foram apenas trés dias corridos para a coleta
de dados — por esse mesmo motivo, justifica-se 0 nimero de questionarios limitados
(apenas 40) determinados pela metodologia.

Abrindo as contribuicdes dessa pesquisa, passando de aplicagdes préaticas para linhas de
pesquisa mais complexas. Podemos assinalar possibilidades de pesquisas que interajam
com o universo das midias sociais e do planejamento turistico, como por exemplo, na
concretizacdo de destinos Bottom-up a partir dessas redes. Ou, da aplicagéo de conceitos
de hospitalidade na Web 2.0 — onde a experiéncia de consumo ¢ estendida para antes do
deslocamento do turista até o hotel, restaurante ou outro estabelecimento turistico.
Resumindo, sdo inumeras novas possibilidades de estudos e que precisam ser
incorporadas com entusiasmo pelos pesquisadores de marketing turistico,
principalmente em nosso pais pelas dimens@es geograficas e riqueza cultural existente e
ainda n&o valorizada turisticamente.

Apesar do carater embrionario da proposta estratégica desenvolvida, esse plano
precisaria passar por pelo menos dois tipos de validagédo antes de ser entendido como
um modelo propriamente dito. Destacam-se: a validagdo perante a comunidade
(Quilombo do Campinho) e, ap6s a validacdo com o quilombo, a validacdo em sua
operacionalizacdo. Essas validacdes possibilitam a continuidade do estudo e de novas
discussdes sobre o tema.

Inclusive, com a proposta elevando-se ao grau de modelo estratégico, seria interessante
crescer 0 movimento a partir da aproximacdo dessa proposta em direcdo as demais
comunidades tradicionais de Paraty — exponenciando os resultados e as sinergias locais.
O proprio projeto aprovado pelas comunidades tradicionais de Paraty a partir do edital
001/2008 do Mtur é vestigio da intensa troca de informac&o entre esses atores.

O préprio uso das ferramentas de Disign thinking para o planejamento turistico, no que
diz respeito a formatacdo dos servigos turisticos precisa ser alavancado e ganhar novas
pesquisas, com cases brasileiros. Essa dissertagcdo apresentou apenas uma das formas de
aplicagdo possiveis — muito embora seja um tanto quanto inédita, ao serem utilizadas
para agdes em midias sociais — O didlogo entre essas duas disciplinas é algo bastante
promissor.

A proposta estratégica para 0 Quilombo do Campinho desenvolvida na dissertacdo tem

a pretensdo de ser colocada em pratica na comunidade. Atraves da entrevista com o
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gestor ficou acordado que apds o fechamento desse trabalho entrariamos em contato
para avaliar como implantar as solugfes descritas na comunidade. Espera-se que com a
concretizacdo desse acordo, possa ser estabelecido um case de sucesso que orientem
novas iniciativas a ampliarem com seriedade suas presencas nas midias sociais e gerar
novos estudos nessa tematica e que outros pesquisadores nutram interesse e se
debrucem em pesquisas pelo tema ndo apenas para o0 TBC, mas na ampliacdo para
outros universos dentro do cendrio turistico. Levine et al (1999) resumiria essas

consideracBes finais com o seguinte item de seu manifesto: a internet muda tudo!
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Anexos

Anexo 1 — Modelo de e-mail enviado para os pesquisadores consultados

Briefing formulario de consulta — pesquisadores de TBC

Prezado professor(a), meu nome é Douglas Assis, estou cursando o mestrado em engenharia de
producao pela COPPE/UFRIJ, onde desenvolvo um projeto de pesquisa sobre TBC intitulado “A
promogao das experiéncias de TBC por meio das midias sociais”. Como parte da metodologia
para pesquisa de campo, existe uma fase na qual eu preciso construir um grupo de experiéncias
brasileiras mais destacadas dentro do tema TBC. A partir das listas entregues por cada um dos
pesquisadores consultados, montarei uma lista Unica que norteara minha pesquisa de campo.

Contando com sua contribuig&o, pego que preencha a lista abaixo respondendo: quais sdo as dez
experiéncias de TBC brasileiras que o senhor(a) julga mais exemplares?

Regras:

o Durante o preenchimento esteja ciente que a numeracdo ordinal da lista ndo
necessariamente precisara ter sentido. Ou seja, partir da mais para a menos destacada —
formando uma espécie de ranking.

e O entendimento de “iniciativa de TBC exemplar” deve ser pautado no sucesso do
destino pelo conjunto (ou parte) dos seguintes critérios: visitagdo de turistas, geracdo de
renda, gestdo comunitaria, promogao (comercializagdo) e qualidade dos servicos.

e Conforme a metodologia estabelecida no projeto, peco que a lista tenha pelo menos
quatro iniciativas localizadas no Estado do Rio de Janeiro. As restantes sdo de
localizag&o livre, dentro dos estados brasileiros. Caso ndo consiga elencar as iniciativas
nessa propor¢éo, responda da maneira que Ihe for mais conveniente.

Importante:

Como minha pesquisa evolve a busca da presenca das experiéncias de TBC na internet, é
fundamental que indiquem as iniciativas conforme elas sdo encontradas/ formatadas para o
turista. Por exemplo, “Acolhida na Colonia”, “Rede Turisol”, “Central de turismo comunitario
da Amazonia”, “Ong Morrinho”, “Funda¢do Casa Grande” e etc. Dessa forma eu poderei
vasculhar a rede conforme um turista potencial o faria. Em Gltimo caso, quando a experiéncia
ndo tiver uma nomenclatura de “produto turistico” e sim apenas da localidade, preencha dessa
forma. Pois, buscarei as informac0es filtrando palavras-chaves que me levem a elas.

Agradeco imensamente sua contribuicio em meu projeto de pesquisa. E uma honra poder
balizar minha pesquisa através da sua contribuigéo.

Fique a vontade para receber maiores esclarecimentos sobre a pesquisa, bem como sobre 0s
resultados encontrados. Meus dados encontram-se no corpo de e-mail.

Atenciosamente,

Douglas Silveira de Assis — Mestrando em Engenharia de producédo (COPPE/UFRJ)
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Instituto Alberto Luiz Coimbra de U F RJ
Pos-Graduacao e Pesquisa de Engenharia

Formulario de consulta — pesquisadores de TBC

Prezado(a) pesquisador(a), use as 10 linhas abaixo para responder o guestionario. Uma linha
para cada experiéncia. Lembre-se que pelo menos quatro iniciativas precisam estar
localizadas no estado do Rio de Janeiro.

Nome da iniciativa UF
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Anexo 2 — Formulario de pesquisa quantitativa

QUESTIONARIO PARA LEVANTAMENTO DE PERFIL DO TURISTA DE BASE COMUNITARIA NO
BRASIL (QUESTIONARIO DO TIPO A)

1. Ea primeira vez que vocé visita um destino de base comunitaria?

( )Sim ( )N&o
2. Qual foi a principal fonte de informac&o que vocé recorreu para decidir viajar para
este destino?
( ) Revistas { ) Agencias de viagem
( ) guias de Viagem { )internet
( ) Indicacdo de amigos { ) OQutros - quais?

3. Com relagdo a compra dos servigos de transporte envolvidos na sua viagem, quais
meios vocé utilizou para compra-los?

) Agencias de viagem ( )telefone

) Internet — site dos fornecedores { )internet —site de revendedores

) Outros - quais?.
4. Com relacdo a hospedagem e servicos oferecidos no proprio destino, quais meios

vocé utilizou para compra-los!?

) Agencias de viagem ( )telefone

) Internet — site dos fornecedores ( )internet —site de revendedores

) Outros - quais?
5. Vocé sentiu alguma dificuldade para reservar/comprar os servicos neste destino?

( )Sim ( ) N&o

Se sim, quais?

—— —

—— —

L )Sim [ )Ndo
Se sim, quais?
6. Vocé realizou nos tltimos doze meses alguma viagem a lazer para algum destino fora

de seu estado/pais?
( )Sim ( ) Néo
Se sim, quantas?
Diga alguns dos destinos:

(Caso o entrevistado tenha respondido que n3o, favor pular para pergunta nimero 8)

7. Nestas viagens que voceé realizou nos tltimos doze meses:
7.1.Com relagdo a compra dos servigos de transporte envolvidos na(s) sua(s) viagem(ns),
quais os principais meios vocé utilizou para compra-los?
( ) Agencias de viagem ( )telefone
{ ) Internet —site dos fornecedores do servico () Internet —site de revendedores
( ) Outros - quais?
7.2.Com relagdo a hospedagem e servicos neste(s) destino(s), quais os principais meios
vocé utilizou para compra-los!?
( ) Agencias de viagem { )telefone
( ) Internet — site dos fornecedores do servico  { ) Internet —site de revendedores
( ) Qutros - quais?

8. Vocé acessa a internet com qual frequéncia semanal?
{ ) N&o tenho acesso a internet ( ) De uma a quatro vezes por semana
( ) De quatro a sete vezes por semana ( ) Acima de sete vezes por semana

(caso o entrevistado n3o tenha acesso a internet, favor pular para pergunta nimero 13)
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9. Vocé possui perfis em redes sociais?
( )sim ( )Nao

{caso o entrevistado n3o tenha perfil em redes sociais, favor pular para pergunta numero 13)

10. Ja recorreu a alguma informacéo contida nestas redes para decidir sobre a compra
de algum produto ou servico?
( )Sim ( ) Néo
Se sim, quais?
11. Ja recomendou/ negativou através das redes sociais algum produto ou servico que
tenha utilizado?
( )Sim ( )Néo
Se sim, quais?,
12. Ainda sobre redes sociais, atribua uma nota de 1 a 5 para as seguintes afirmagdes:

(Considere que atribuindo uma nota 5 vocé da pl te com a afirmagao e 1 vocé

discorda plenamente dela)

A.  Uso as redes sociais para obter informacgdes sobre assuntos que me interesso

[ 1 I 2 I 3 [ 4 [ 5 |

B. Acredito nas informagdes postadas por outros usuarios das redes sociais no que diz
respeito aos relatos de experiéncia no consumo de produtos e servicos

I 1 I 2 I 3 I 4 I 5 |

C. Atribuo maior confiabilidade a empresas que possuem canais de comunicagdo com
seus consumidores em redes sociais

= [ = [ = 1 ®& 1 &

D. N3o vejo problema em comprar algum produto ou servigo através de informagdes
obtidas do mesmo em redes sociais

[ 1 I 2 [ 3 [ 4 [ 5 |
E. Agredito que as redes sociais sejam grandes veiculos de mobilizagdo social
I 1 I 2 I 3 I - I 5 |

F. Vejo fotos de viagem postadas por outros usudrios nas redes sociais e fico interessado
em conhecer estes lugares
I 1 I 2 I 3 | g I 5 |

13. Qual é a sua idade?

( )Entre 18 e 25 anos ( )Entre 26 e 35 anos
( ) Entre 36 a 45 anos { )Acima de 45 anos
14. Qual destas faixas salariais mais se adequa a sua renda familiar total?
( ) Entre 1 a 4 saldrios minimos { ) Entre S a 8 salarios minimos
( ) Entre 8 a 14 saldrios minimos { ) Acima de 15 saldrios minimos
15. Em qual regido do Brasil vocé reside?
( ) Norte ( ) Centro-oeste
( ) Nordeste { )Sudeste
( )Sul { ) N&o resido no Brasil
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Anexo 3 — Folheto divulgado em Paraty — Feijoada
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Anexo 4 — Folder do Quilombo do Campinho
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ROTEZIRO ETNO-ECOLOGICO

Quitomd TURISMO CULTURAL DE BASE COMUNITARIA
3 Ja ETHNO-ECOLOGICAL HANDGUIDE
: COMMUNITY-BASED CULTURAL TOURISM

incesitivando a agricultura sustentivel, bem como 2 pesa artesanal, uma
vez que parte do pescado vem das comunidades cakaras do entoeno.
Typicaf cuisine where part of the food wsed comes from local ogro-ecological
prodaction, encouraging sustainable ogricultuva and artisanal fishing of the
suyrounding communities.

Casa de Artesanata/House of Crafts

Principal simbolo do desenvolvimento cultural e econbmico de uma
comunidade artess, 2 asa reune cerca de 25 artesdos produzindo a partie
de diversas matérlas-primas manejadas de forma sustentével dentro do
teritdeio quilombola.
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‘madeira, cipd, fibra de bananeira, taboa e palmeira logo se
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que representa atualme fonte de renda na
comunidade, onde vivem cerca de 150 familias em 287 hectares de terras {
organizados em 13 icheos famillares cercados pela beleza da Mata
Atlintica.
w»memmmmmum
mamtmw estratégia para
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BEPENDE
urgjda no final do séeulo XIX com
a decadéncia 'do rezime
eScravocrata a histéria do
Quilombo do Campinho da Independéncia
foi eserita por trés mulheres: Vovd
Antonia, Tia Marcelina e Tia Luiza, que
com bage no rogimo matriarcal,
condvziram o processo de
degenvolvimento local. Nog anos 7O, a
comunidade ¢e rcorfniza, tendo como

co a Ivta pela gavantia de sev tervitério
fe 5

wn@/iéhdo com a cnh’cga do titvlo de

Prorricdadc definitiva dag terrag pelo
Gloverno do Estado do Rio de Janeivo no
dia 21 de maro de 1999 (Dia
Internacional de Luta pela Efiminag3o da
Digcriminagdo Racial). No @vilombo
vivem cerca de 150 familiag em 287
Hectares de tervag orzanizados em 13
nicleos familiares cevcados Fa{a beleza
da Mata Atlantica.

Pagina 10

Anexo 5 — Folder compartilhado de Paraty

A sustentabilidade da comunidade Sempre
foi baseada nog Prinox’riog da ag_roccolo 1
trabalhada em vezime de mutirdes.
Sementes, bamby, madeira, cipé, fibra de
bananeira, taboa e palmeira fogo se
trangformaram em maféria—Prima para o
degenvolvimento do  artesanato, que
representa atvalmente uma imporhnfc
fonte de venda na comunidade.

Marcagao de visitas: (24) 99888943

Restaurante: 11as 17 Hs.

Feijoada e Peixe a moda quilombola
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Fessoas maig velhas contadoras de histéria, guardiss da memdria da comunidade,

Prinoipal momento do roteivo o’rno—eoolégioo.

Rodovia BR - 101 (Rio-Santos) Km. 584
Tel./Fax: +55 (24) 3371-4823 Cel.: (24) 9988-8943 (24) 9844-1385
www.quilombodocampinho.org.br / turismoquilombodocampinho@gmail.com

Fotografias: cedidas por Quilombo do Campinho.

Paginatl
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Anexo 6 - Orientacdes operacionais para 0 modelo estratégico

1. Sobre a periodicidade de atualizacio em cada rede social

Rede Social Frequéncia minimade Conteiddo
atualizagio® (postagem)

Facebook 2 vezes por dia (didrio) Informativo™
Facebook 1vezpordia (de quartaa Promocional™
I sabado)

Facebook (restaurante) 1vezpordia (de quintaa informativo
sabado)

Facebook (restaurante) 2vezes pordia(de quintaa Promocional
dominga)

Twitter 2vezes pordia (de segundaa Informativo
sexta)

Twitter 2vezes por dia (digrio) Promacional

Youtube Quinzenal Wariado

Flickr 1vezpordia (de quintaa variado
dominga)

Aconselha-se utilizar algum programa de gestdo de redes sociais para programar as postagens,
como por exemplo o Tweetdeck® ou o Hootsuite®.

Por conteado informativo entende-se, nesse contexto apresentado, toda postagem que conte
um pouco da histéria do Quilombo do Campinho, costumes, curiosidades, praticas sustentaveis,
entre outros assuntos que tenham ligacdo direta com o destino. E essencialmente informal em
sua forma e dialogal com seus publicos.

Conteudo promocional, nesse contexto apresentado, é toda a comunicacdo com apelo
institucional e que tenha como objetivo promover as atividades turisticas e culturais capazes de

atrair publico para o destino.

*® Disponivel em: http://tweetdeck.com
*! Disponivel em: https://hootsuite.com
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2. Sobre o tempo esperado para responder um usudrio em cada rede social

Rede Social Tempo de respostaesperado
Facebook automatico

Facebook (restaurante) automatico

Twitter 1 hora

Youtube 24 horas

Flickr 24 horas

3. Sobre a equipe dedicada i gestio das redes sociais

Nimero de pessoas 02 [duas)
empenhadas
Carga-horariaindividual 04 (quatro) horas diarias de

segunda a sexta

Turnos de trabalho Manh3d—das 08:00 as 12:00
Tarde —das14:00 as 18:00

4. Sobre o material fisico necessario

Salaequipada com mesa e cadeira

Acessoainternet
01 computador
01 camera digital

01 celular com acesso a redes sociais
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